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TNTRODUCCION .-

El Nn~der.es‘f.e trabajo 'es“demost.r }-“dué '>1‘a. utilizacidn de la

mercadot_ecnia y el uso de un proceso de programacian :adecuados son

muy importantes para el éxit.o 'nto de un - producto

para optimizar es!‘uerchs yk"»prin‘r:ipalment.e para'cvpti‘mlzar' recutsos

financieros.

Para el lanzamilento de un producto X se tienen muchlsimos rieséas.
lo cwal para disminuirles es muy valiose tener un enfogue
&gice para sondear la sporwunidac qel mergags o ver gue
todo el proyecto sea viable, ver si vale la pena la inversion
Cerogacién de gran cantidad de recursos financieros), Esto con la
finalidad de analizar el cestec de cportunidad y disminuir ¥y

evaluar el rlesgo.

En lo referente al costo de oportunidad. el obhjetive es evaluar si
existe una oportunidad de exito antes de invertir dinero y tiempo
en el lanzamiento del producto, econtra el hecho de no lanzarlo:
Cuanto cuesta el ne lanzarlo?, Existe una amenaza de no

hacerlo?, Cuinto dejamos de ganar, de no lanzarlo?

El objetivo primordial del lanzamiento de un nuevo producto es el
buscar el éxito de éste, satisfaciendo al mismo tiempo de la mejor

manera las necesidades del mercade ~ consumidaor.

TESIS con 3
FALLA DE ¢ ,‘."’7



EL l‘anyza'n'\iye’rit"bb ‘de - ‘nuévos i productos es jalgo inecesario  para la

‘permanencia- d 7 rgsiplaze.ilo (mp:l}.,ca muchés

'ﬁbbdu;tas en los ultimes

- Se han lanzado una gran" can,t.'j.dak
tiempos, pero también ha 'habidé una :gi-'an: caﬁtldad de fracases, por
lo cual ge hace esta tesis para .dar a cohocer el gran riesgo del

lanzamiente de nuevos productoes,

El enfeoque metddico, ordenado, utilizando los principlos baslcos
de merzadoilschia ks la Lecnica Qe Programaclon acecuaaa nos avuaa a
evaluar y posiblemente disminuir riesgos en el lanzamliento de un
producto nueve, a la vez que se evitaran desperdicios de recursos
al programar de uwuna forma coordinada todas las actlvidades

tendientes a dicho lanzamiento.



. L. MARCO“TECRICO:

1.4.7 LA MERCADOTECNI A" Y. ELSISTEMA ECONOMICO.

1.4.1. Funcién de la mercadotecnia ‘an el ‘sistema econdmico.

:A:la ‘mercadotaecnla - ‘se lo~aLr}.;:u')'rn‘ al cor&junté de responsabilidades
y tareas que tienen como objetlve la comunicacidn y el intercambio
'em_re' una  institueclidn y:el' p(xb'l‘ico al que esa Instituciodn se
dirige, En el entorne occrndmﬁ.co. s@ tratarid la relacidén de

intercambio y de comunicacidn entre productores y consumidores.

1.1.2. Produceidn y consumo: los polos del sistema econdmico.

De una forma muy alamental ze puade describir un sicbtoma ccondmico

oo referencia a 4dos gSrupeos e agtivisad, la produssisn wooal
consumo. El funcionamiento correcte de un sSistema  economico
depende de la calidad del ajuste entre produccién y consumo. El

apel del marketing es precisamente corganizar y favorecer este
pap r S

“l.a actividad de produccion implica la existencia de recursos
materiales @ inmateriales, y de conocimientos del empresario. La
puesta en funclionamiento de esos recursos, es  decir, su
organizacisdn y su orientacidén por la actividad de investigacidén y
desarrollo, conduce a una oferta de bienes y Seercics.. que
expresa un deseo de venta por parte del productor, Este deseo de
venta esta evidentemente sometldo a la restriccidédn econdmica del
precio® C1D

1. LAMBIN, JACQUES, La gestién de marketing de las empresas, p.22
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Asi se puede identx!‘icar un.a :urva de ; oferta’ que' descrlbe la

relacion ent.rn precio d°1 mnrcadc:/ canti{dad‘ < orrecida

La act.ividad de consumo implica previament.e la existencia de, un

mercado potencial, que supone de tres condicxcnes.

- La a)d.st.encﬁ.a de unidades de -consumo.
= Un poder de compra.

~ Una voluntad de compra.

Estas condiciones, cuando aparecen, Sse expresan en un daseo de
compra, dque apoyado con un poder de caompra se convierte en
demanda. Este desec de compra estid igualmente sometide a la
restricelén econémica del precio. Se puede identificar de esta

forma una curva de demanda que describe la relacién entre precloc

La relacidh entte oferta y demanda, es decir, entre produccidn y
consums, no es espontAnea, sSino que debe ser organlzada mediante
aetividades de unién. Ezstas actividades de relaecién constituyen

precisamente las tareas de la mercadotecnia.

El paso progresivo de la mercadotecnia pasiva a una mercadotecnia
activa resulta una consecuencia de Jla evolucidédn del sistama
econdmico cccldental. Esta evolucidn puede subdividirse en cuatre
fases sucesivas, a las que corresponde cada vez un nlvel dado de
desarrollo, las cuales son:

= La Revolucién Industrial.

~ El crecimiento econémica.

~ La economia de la abundancia.

- La Sociledad Postindustrial.



" tipos ' de- - sistemas

itimos .ales en - nuestra

;;55 Estades ‘Unldes y 'leos

'y~pa'.1‘se;s “dal d:cide .V(h‘éi.'pa).mem.er en.el. libre -

mercads; 'y el Soc = lormerite"pér la U.R.S.S. "y
ciertos p.a.{.se"s da Europa: Orien 1 rc‘en‘slsto vprrf.Lr»xcha"lmath -

sma ‘econsmico, -y agul

‘en que el Estado ‘es. . e} r
existe sobre tedo ‘1a~sup:r'e's &n ‘de propl:édad: prfi‘v;xd/a de ios

medios de produceidn.

Y como se esti observando en la Acﬁualidad el sistema econdmico
s2 estd transformande en el de libre comercic, no
di¢ buenos resultades, porque los paises que tenlan este sistema
estan por el momento en una de las pecres crisis que se hayan
tenido.

Poce a poco se ectaAn  transformands a lo que =5 ¢l capltalismo,
pero esta transicidén es relativamente lenta por el exceso de
problemas que se tienen, 23! como la mentalidad de una generacién
que sélo conocid el sistema en el gque no se premiaba el esfuerzo e

inieiativa individual.

Como en el capitalismo existe al libre mercado hay una competencia
bastante feroz entre los diversos productores y distribuldores de
bienes y servicics, por leo que se tlene que pelear por una parte
del mercado para poder sobrevivir. Pero para esto los oferentes

tienen que recurrir a diferentes estrateglas para ganar mercado, o

7



lo- .que. es -la

hécé} .que el .publico en

servicio de una empresa, y

.2, La mercadotecnia vy 1a empresa.

12.1 F;ubncién de Ta fnercadotecnla en'la empresa.

Para ‘muchos dirigentes de empresas, la mercadotecnia se asimlila a
la gestidén de ventas, para okros supone un enfoque agresivo del
mercado, mientras gue para un tercer grupo implica una orientacién
dirigida al consumider. Muchos economistas consideran que la
mercadotecnia Se asimila a una publicidad persuasiva dirigida a
2= d= los consumigcres, v por
altime, para numerosos responsables politices y soctales, la
mercadotecnia seria el gran corruplor y resultaria el responsable
de=l sistema de valores materialista de la sccledad de consumo.
Pero, Qu¢ es en realidad?

"La aportaclén de la mercadotecnia al funclonamiento econdmice de
la empresa se evidencia per el examen de las interacciones entre
las tres grandes funcliones de toda empresa: mercadotecnia,

produccién y financiacidn, "C20

A partir del balance y de la cuenta de pérdidas y ganancias,
elaborades por la funcién financiera, que constituye en un momenta
dade la fotografia de la situacidn econdmica de la empresa, se
puaden identificar dos tipos de flujos, uno proveniente de la

produccidn y otro de la mercadotecnia.
2. LAMBIN, JACQUES, Op. Cit. p.20
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mercadot.ecnla en la empresa es
Ademé... lct‘ flujos de gastos
smos. LanLo a‘corto como

d d d la mgréa_d_btecn;a a..

tas

':cle Vvﬂlfos, que “es’

responsable;

La' mercadotecnia es, el

mat.c:r princlpal de la
,a.r:tivldad da .l.a empresa ¥y la eficacia do su accién es uno de lcs

‘pri'ncipal es det.erminantes de su rasultado. "C3>

Esta responsabilidad la ejerce la mercadobecnia per dos caminos:
uno dirlgido a captar las oportunidades y retos del mercade y su
extensidén, y otro de pregramacién y de decisién dirigida a
determinar los mesy
oportunldades. Egtes dos caminos constituyen la yneion de la

mercadotecnia en la empresa, abriéndose por elles la empresa a su

entorno.

1.2.2. Mercadotecnia social.

Los ejecutivos de mercadotecnia tienen una responsabilidad de tres
niveles: con la empresa, con una utilidad a large plazo; con los
enpl eados, tentends un  buen ambiente de trabajo y buena
retribucidn para su existencia; y con los cllientes ~/ consumidores
vendiendo blienes ¥y servicios que satisfacen las necesidades al mas
bajo costo peosible, mismos que no los daffen de alguna manera

Cmedio ambiente, productos o serviclos peligroses, etc.D.

3. LAMBIN, JACQUES, Op. Cit., p.211
El



toni:eptn"ae' brasponsabilidad social requiere. que les
;°Jecz.ti .'c:e ve r su ccicm dﬂm.rc del sistema grncial entero.
: Los dirigent.es deban most.rar que estan cansclent.es total mente de

la responsabuidad s:_:cial Y que realmenbe cumplirén con ella.

“Las” compafitas ‘deben  establecer  .normas éticas’ , .las cuales deben

uchos " 'geréntes no las han

€ adéie’&ui : va.ri as limitaciones
) ;Srcbl emas soclales

“aisus clientes.

‘verdad quieran

- oportunidades a SEERE . X ntroae. sus empresas coma en sus

camunirdades." "4y )

Por ejemplo;la. me rcadotncnla puede deg empaﬁar las =iguientes

functones déht}*o de 13 comunidad

- Contrataclidén y capacltacidn de personas con deficiencias.

- Contribucién a la adusacidn y a las artes,

- Eliminacién de la discriminacién en contra de las mujeres, las
personas mayores ¥ los grupos minoritarios.

~ Reduccidén de los problemas entre los consumidores de bajos
ingresos.

— Reduccidn de la contaminacidn ambiental.

La mercadotecnia debe permitir que el pUblico conozca los

programas de accidn soclal y sus logros.
4. STANTON, WILLIAM, Fundamentos de mercadotecnia, p.&629
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1.3. LA MERCADOTECNIA Y.LOS PRODUCTO’ NUEVOS

’rabrxcaﬁte, preshiglo del deLallLs

yoel "abricante Una t“rma Lnteligentﬂ vende ’c° b-—-nef‘ clos del

praducto miAs que el mero preducca. "CS)

Hay tres tipos '"reconoeibles' de nueves éroductoe vy estos =on:

- Proaucios gue sSon realmente 'nr;u:vadares o sea an verdad
novedosos.

- Sustitutos de los productos actuales que son notablemente
diferentes a leos que existen hoy.

- Productos de imitacién que son nueves para una compafila en

particular pero no para el mercado.

Si el consumidor ve que un articule dade es algo diferente (de los
de la competencia) =n alguna caracteristica o atributo Caspecto,
rendimiente, =tc.), entonces se peogdra decir que se trata de un

producto nuevo,

A semejanza del cer humano, los productos tienen tambidén un ciclo

de vida. Del nacimiento a su muerte, el ciclo de vida de un

5, STANTON WILLIAM, OP. CIT. p.208
11



Primero. cualqul.er_
ra bsoleto algan d{a, conforme

K 1os de 1la- competencia la reduzcan su parblcipaclén en el mercado y

e.l vnlumen de ventas. Segundo. a medid n,producto enve jece,

',sus: ut.illdadas generalmente : dism.!.nuyen.~ pbb '}.o -cual si no se
cambia o se sustit.uye. probablemente se reduciran el velumen de

ventas y las ut..l.llda_de,s,

Los nueves preductos son muy ’impcrtantes ‘para mantener el fndice
de utdilidad esperado ¥, la Lntroduccién de un nuevo producta en el
moments  oportunc '::cm.ri‘.:u.'.r.*.f 2 .mantener =1 nivel dessads as=

utilidades.

“8l en clerta  medida hay saturacidn del mercado <en cuante a
cantidad?, se deduce que el publico sera mas critico en su

evaluacidn de los nueves productos. (&2

Per sjemple en 2! campe de lza industiria farmaceutica consistirs en
desarrollar producteos realmente nueveos, o sea en innovar y no

simplemente en imitar.

La investligacién de mercados se puede definlr como la obtencldn
completa ¥ objetliva ¥y el anidlisls de datos que se relacionan con

un problema de mercadotecnia,

6. STANTON, WILLIAM, OP. Cit., p.220
iz




L.a 1nvest.lgaclé de‘mercadcs' Llende a. realizarse de acuerdo a las,

nd.l vidue.l tenlendo

f,tcdmey ello*‘ un.

Cualquier mer adél go necesita la invest.igaciﬁn de mercados para.

i ‘:explotar lcs poLenc.lales de mer'cado anAlisis de’ particlpacién ‘de

mercada.rdahermlnaclén de las caracter,\.sticas de mercado, analisis
de ventas, estudios de tendencias comerciales, pronédstico a corto
plazo, estudics de les productos de la competencia, pronéstico a
large plazo, estudicos de sistemas de informacién de mercadotecnia

y prueba de preductos existentes,

Precase e Lnvestigaclion 4de mercados!

- Definlcion de la oportunidad y los aobjetivos de investigacidn
— Desarrolle del plan de investigacién

~ Implantacién del plan de investigacidn

- Interpretacién e informe de los resultados

Todo esto sirve para anallizar vy determinar =i cenviene lanzar un

producto nuevo al mercado.

Toda compafia debe identificar las nuevas oportunidades del
mercadeo. Estas se pueden buscar de forma casual o sistematica.
Esto se puede realizar mediante el examen de los productos de la
competencia y la obtencidén de informacidn del mercado per varios

medios.

13



No Coda# -_iés‘[ oﬁoriunldédes :so':j:. buenas p‘ra‘}j;a"’ 1a compafila, per  lo

cual’ se dé_l;ié : pé or

Jgt}.fl&:# ‘dé la compafila, y losg

‘recursos’d aprovechar: las: .que realmente 'son

buénasq&\aﬁré vqﬁé ventaja competitiva,

14



"1.4;_51_;_Pkocsso DE LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO.

rEl pracoso do doﬁarrello de un nuevo producto ompoznré. ccn la

fcc’rporatl vas yr 4e mnrcadotecnia

’ :kl.‘-s“esﬁ'r:'a.tég!a. que ée aslgna a un nuevo producto también ifnfluira en

o1 ti:po'de producto gque se desarrollari.

"“Solo en. los ultimos affles muchas comparnlas han i1dentificado
conscientemente las estrateglas de nuevo producte come una
actividad individual y explicita en el proceso de desarrollo.
Desde entonces se ha dado un impresicnante mejoramiento en la

eficacia de dicho preceso. “C7)

En las estrategias de lanzamiente de un nueve producto se tlene

que tomar en cuenta:

ad - Medicidn y prondstico de la demanda.
b> - Segmentacian del mercado.
e) - Seleccidn de mercado meta.

dd - Poslciopamiento en el mercado.

7. STANTON, WILLIAM, Op. Cit., p.221
15



Cedi- :Ciclo: ‘de-vida del producto’y del mer cado. -

U £37<7La mezela de’ mercadotecnia

‘2> Medieidn y prondstico de la demanda.

En"la,'demanda de cualquier producto se. debe 1 hacer 'un'“calculo
.cuidadoso del tamaffo actual y futuro dal mercr:ad.o,x.rf Esto.se puede
hacer por diversos modos, uno por ejemplo seria contratands a 1la
compafitla A.C. Nielsen para peder estimar los dates., o en case de
la . industria Farmacédutica el IMS, V

La demanda dependerd de clertos factores demograficos, asi come de
desarrollos en el ambiente., de las condiciones econdmicas, en el

estilo de vida, entre otros.

bl Segmentacidén del mercado.

Segmentacion ae mercados as un entfoque S1Stematico a un procesa
que permite al mercaddlogo escoger o seleccionar los segmentos o
partes mas importantes del mercado para poder diseffar productos y
mensajes adecuados a estos grupos de censumidores seleccionados,

gque deben ser importantes en nUmero, poder de compra o demanda.

“Segmentacién de mercado es =1 preceso de tomar =1 mercado total
hetercgeneo para un preducto, ¥ dividirleo en varics submercados o
segmentos, cada uno de los cuales es homogéneo en todos sus
agpecto="(82

“La segmentacidn de mercades, es la subdivisidn en grupos
homogéneos de clientes, cada uno de los cuales puede seleccicnarse

como Mercado Meta de una combinacién distinta de

8. STANTON WILLIAM, Op. Cit., pag. 172
18



mercadotecnia., "(9)

La ‘s.egmenf.acién identiflca )as necés»i.a"abcldrs:hdn;l* c'lireni'.ra ae;nt.ro de
un segmenta. 7 | :

Muehas veces los productes o serviclesnesevenden a toda una
poblacidn, sino nada mas a un det.erm.‘lhad‘o'ég:}l.xﬁo :d'ér.ccnsum.rtdores.
Los objetivos de mercadotecnia dependén del conoeimients que se

tenga de los segmentos del mercado.

Existen varias eriterios para segmantar los mercados:
- Caracteristicas Geograficas
~ Caracteristicas Demegraficas

- Caracteristicas Psicograficas

Ademas tambien se pueden considex“ar yl-as‘;'srl'g"i.i].'{e'r-ilt."exs.:\v/a:r:j[ab'lieszr
e emien, , s 7,

- Susceptibilidad al cambio.

- Objetive. . e e ST e e S e
- Coneceptos estéticos. 7

= Actitudes.

- Necesidades individuales.

- Autoconflanza, ete.

Hay clertos beneficies en la segmentacidn de mercadeos, como son:

- Dirigir los esfuerzos y estrategias de mercado a2 los segmentos
potencialmente mds atractivoes.

~ Permite diseflar tipos de productos de la forma mas adecuada a

los grupes =ignificatives.

9. KOTLER, PHILIP, Mercadotecnia. pag. 253
17



cambirc':‘ meortanté.-; enk' el men‘:aqa:—‘j
= —Opt‘.im.(zari-f- la programarcién"i :

- promoclonales.

rgani 1én, ademas

lo-anteriormente.

d> Posicionamien|

La posicidn' de ‘un"‘p‘ro;du_cb'o es- la imagen que este proyecta en

relacién  eon los  producteos de la competencia y con  otres

El enfoque fundamental del posiciocnamiento no es crear algo nuevo
y diferente, Sinc matnipular lo gue ya esta en la mente; revincular

las ceonexiones que ya existen.

En el posiciconar wna marca también es bueno hacerle una

diferenclacidén cen recpecte a lasg otras marcas. Una

caracteristica importante, pero qua denote la diferencia entre

otras marcas.

@) Ciclo de vida del preducto y del mercado.

Al igual que el ser humano. los productos tienen un ciclo de wvida,

desde su nacimiente hasta la muerte.

El éxito de la mercadotecnia de una compalla puede ser afectadeo

18



' porgiie -las -

ohicada etapai:.

o ter@pérad; especial hasta

o da»s,t.inadg! el PPO‘dU\C{“O"»‘, as

: h:.vagan',

"Un  producte’ puede ‘torpnarse obsoleto aﬁpa‘ é; ‘i:a;ni;ies ripidos de
la. Lecno.l.&gia. CLa cha.l es. muyr :ambiante en’ huest.rds dias -~ se
tiene un avance impresionante como mlmca. ‘antes ‘se habla tenidod.
Stra  posibilidas es SUe La :omuet.énc;;. Latroguzca  Jdna  versiasn

propla de un producto de gran aceptacidn, y @ste puede pasar muy

prento a la etapa de madurez. (10>

Ta;mblén se tiene que tener en cuenta el clclo. que tiene el
‘mercado, Por ejemplo: al introducir un nueve producto, se tiene
que ver en que etapa e encuentra el mercads, de acuerde a las
innovaciones de la competencia y de los productos sustitutes,
Puede tener exito durante algun tiempo, pern si no se previd el
descubrimiento o la lnnovacidn, o alguna mejcra, tendrd una calda

mas rapida de lo previsto.

5 La mezcla de mercadotecnia.

“La mezcla de la mercadotecnia ex el conjunto de variables

10. STANTON., WILLIAMS, Op. Cit.., p. 244
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'iPa’r; ;ida. producte, la utllizacion ‘de astas wvarlables es distinte,
ya ,é;'ué-é':'ada preducto tiene diferentes caracteristicas,

la mercadotecnia es la relacion gue se guarda entre

‘25‘27—‘-5 SUALTZ arLlat.as,
: -E’.éto se hace para estimular a que la gente compre y asi fomentar

las ventas y tener un benerficio para la empresa.

Pasos - del procese de . desarrclle de lanzamiento de un nuevo

A. Generacidn de ideas relaciopadas con el nueve producte,
2. Seleccidn preliminar y evaluaeidn de ldeas.

3. Analisis del negecio.

4. Desarrolle del producto.

5. Pruebas de mercado.

8. Comerciallzacidn.

11, XOTLER, PHILIP, Op. Cit., pag 42
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- Ge_'nef'a‘ciér} de Viéié,'as"}reia’ciéﬁ‘ada‘si con el nuevo preducte.

'(nuevé's ; productos se evaluan para  determinar-:

3 :t.uéije ic-h mis profundidad.

,-l;ra!"‘l'cjllaa‘ ,,a‘e un producto nuevo que sobreviva a esta etapa se amplia
y' se c;:nvl;zrte en una propuesta conereta de negocio. La gerencia
rtaentifiza Iag zarasteristisas del o w , ==tima la damanda del
mercado 'y .La rantabilidad del producto, establece un programa para
desarrollo y asigna la responsablilidad del estudlo ulterior de la

fartibil idad del provectio.

Desarrollo del producto.

La idea en el papel =e convierte en un predycto fislce, Se
fabrican modelos pilete o pequeias cantidades econforme a las
especificaciones. Las pruebas de laboratorio y otras evaluaciones
=e llevan 2 cabc para determinar la factibilidad de preducir el

articulo.

Pruebas de mercado.

Las pruebas referentes al uso y otros experimentos comercliales en

zonas geograficas limitadas tienen por objeto la factibilidad del
21



pragrama: de mercadotecnia a gran escala. En esta’etapa, el diseNo
¥la ‘produceién. son variables que  pueden a_justarsé ‘a ralzx de los
"re‘sul't.adog de las pruebas. En esta fase, la:gerencla tomari una

declsién final en lo tocante a comerelalizar o no el products.

En algunos productos, como los farmacéuticos es un poco peligrose
que la competenclia conozca de antemano el producte porque puede
traer muchas consecuencias desfavorables, aunque siempre es
necesario realizar ensayos clinicos con pacliaeantes para asegurar
que el preducts proporcione un beneficio tangible, comprobable vy

competitivo.

Comercializaclion

Se reflere a la produccidn a gran escala y los programas de

mercadotecnia $€ eLaporan v lUege S .anza el progucto, Hasta
este punto del proceso de desarrollo, la gerencia tiene
practicamente control abseluto sobre el preducto. Una vez que

éste "nace" y entre en su eciclo de vida, el ambiente competitive

externo e transforma en determinante primario de su destino.
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1.5. LA RUTA GRITICA: CONCEPTO,” FUNCIONAMIENTO ¥ APLICACIONES, -

“Una técntea 1 niérjesé’nfe de planeacisn y control es el anilisis de

_que ‘se ‘dénomina’:Téenica’ d

‘rollo lterlnr de oLras Lécnlcas a partir

» de los’; rinclpios de‘ la gr.‘u‘lca de Gantt..—y con'una mejor

':' ,apreclaci &n de la . farma de red de los prcgramas. en affos reclentes .
»sé han diseﬁadc PERTS y ia presupuestacién mediante ‘puntes de
referencia” o "mojenes', y que han eontribuide en gran medida a
mejarar el control., en especial an provectos de investigacion v

desarrello. "C122

SERT gZ=  recregenia:  graflizaments Dor medis ze sirsulss v Slacnas,
Cada circuleo representa un "evento”, una actividad cuyo inicio y
terminacidén se mide en un momento dado. Cada flecha representa

una actividad; el elemento de un programa que consume tiempo, el
esfuerzo que debe realizarse entre eventos vy, “tiempo de

actividades" es el tiempo que so requisere para llegar a un evento.

En el PERT hay tres estimaclones de tiempo: =l tiempo "eptimista’,
el tiempo “mas probable" y el tiempo "pesimista'. Cuando se hacen
diversas estimaciones por lo general se les promedia, dando un
peso mayor a la estimacidn mas probable; despues, se utiliza una
sola estimacidn.

La holgura es un tiempo adicional que permite que la actividad se
retrase sin que cause algun perjuicio =2n el proceso.

12. KOONTZ. O'DONNELL, WEIHRICH, Admintstracidn, p.BBO

TESIS COM )
FALLA DE ORIGEN



_E‘J. pasc qde ; s:.gue es det.ernunar la rut.: y

. Es ::;:cmé_xblriide;ﬂ:i.rj_.gar; ; diyerfﬁﬁé cam.lncs ‘erftices en orden de
improtr'tavr;ciag Aundque los. caminos c}itic;:s varlan.. al demorérse'
:éveritos cla;'e en atras partes del programa, su identificacidén en
- todo momento hace posible una vigilancia esirecha de esa secuencia
especifica de eventos para asegurar que el programa total se

encuentra dentro de lo planeadao.

fZuanac hay impllcades mas de TCO 2ventos 2@s cas: imposible manejar

los calculos sin una computadeora electrdnica.

Ventajas y desventajas:

Existen cinco ventajas de PERT:

Primero, obliga a los administradeores a planear debide a que es

imposible hacer un anilisis de tiempo y eventos sin plansacién y

sin observar come encajan entre sf{ los elementos,

Segundo, impone la planeacidén en toda la linea de autoridad,
debide a que cada quien debe planear el evento del cual es

responsable,

Terceros, concentra la atencidn en los elementos criticos que

pueden requerir corrececidn,
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er‘t.as‘:rlilmitaclones. Debido a- la importancia del

"aé!.'f:v;.d'ades para Su operacién no puede ser util
b r;g;anjza 7‘:es nebuloso y cuando no pueden hacerse
estimaclcnes ‘ra.zcnables para ‘el pregrama; sin embargo, aun en
'_eétéﬁ casos se; pue‘de “eomprar" clerta seguridad a través de
'A:Vi.c:_r:ilo_ngs‘:-'ccmo hacer que dos o mas equipos trabajen en un solo
eventa. ‘::.'andc los zostos lo permiten. ElL PERT no es practicable
‘; ;;ra la planeacion rutinaria de eventos recurrentes. tales zomo la
preduccién en masa, aungue podria utilizarse on estos casos, una
ver que se ha diseflado una szecuencita repetitiva de eventos en
Vtr‘crma clara ya no se requlere un control contlinuoc tan elaborado.
Una desventaja importante de Pert ha sido su exclu=zivo hincapié en
el tiempo. Aungque =sto es 1prcp£ado para programas en los que el
tlempo es esenclal, © en cascos, por otre lade frecuentes, en los
que el tiempo y los costos tienen una relacién directa y estrecha.
la herramienta es mas atil cuando se introducen otras

consideraciones aparte del tiempo.

"PERT no es una panacea. No lleva a eabo la planeacidn, aunque la

impone. "'C13D

13. KOONTZ, O DONNELL, Op, Clit., p.B64
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II. " FUNGION:DE LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA FARMACEUTICA:

Hasta ' mealacos  del ,iigl'c XIX ‘era muy requeido el arsenal

'ﬂerapeutico al alcance de los médicos, ¥y es evidente que la
~medicina de hoy en dia es muy distinta de la.del .pasadeo; incluso

de la gque se practlcaba hace sélo 20 afies.

San muchos los factores a que se debe este progreso: nejores
conocimientos del funcionamiento del cuerpo humanc y del mecanismo
de las enfermedades; pregresos  impresionantes en equipes e
instrumental médico-quirdrgice y la tnvestigacion farmacéutica que
avanra, dia a dia, ofreciendo mejorec mediogs terapéuticeos a los

profesionales de la medicina.

£l reciente descubrimiento de miles de substanctas eflcaces en las
enfermadados del ser humano, ha hecho camblar este panorama de las

cienclias médicas de manera radical, brindando a los médicos nuavas
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- posi bi).l dades pr ﬁfes.lcna.l es, pues una vez . - establecido el
‘df.’a\.gnésu.co saben que pueden recetar un medicamento cuya eficacla
Y. Vsegur'l.dad estAn respaldadas por una i{nvestigaedn farmacéutica
‘mundial eoculta tras la labor de miles de personas; innovadeores,
: quimicos, cbreros, vendedores, que ponen el medicamenteo al alecance

da quienes los nacesitan, en el momento adecuado.

El conccimiento clentifico no es patrimenio de ningun pails en
especial 'y sus frutes, particularmente . los que tienen como
finalidad mejorar la eallidad de'vida, deben si{. ser patrimonio de

1a humanidad entera.

La salud es un bien universal los descubrimientos que ayudan a
preservarla, se'ha'n‘ logrado“en ‘diversos palses: Estados Unides,

SFrancia. Aleman:aoJapen,. Itaiia;.Inglaterra, Suiza; enirs otros.

"Ahora bien., la investigacidn farmacéutica requiere de grandes
recursos. Ya han pz'\sado a la historia los tiempos 2=n que se podfa
“hacer des.cubrl.mi&ntcs en pequefics laboratorios. En la actualidad
se necesitan de 10 a 15 aNos para desarrollar un nueve farmaco,
asit canoe laboratorios provistes de costosos equl pes =)

instalaciones sofisticadas.

Sélo pocas sustancias, de las miles estudiadas llegan al mercado
farmacéutico, puese no basta que el preparado sea eficaz en una
determi nada enfermedad, sino que es precisce tomar en cuenta su
acclon sobre el conjunto del organlsmo, sus posibles reacclones
secundarias, au facilidad de adminlstracisn, sus

incompatibilidades, etc.
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La industria farmacéutica mundial en el siglo XX.

La ‘industria farmacéutica es propiamente una industria que .se.
inicia en el sigle XX, al pasar de las '"férmulas magistrales' a la

“produccién industrial de medicamentos®.

Su évolv‘.xcién lleve consigo la dogificacién de preoductog naturaleg
que pasd despues a investigaciones en laboratorio, para llegar a
la produceisdn de volimenes importantes. accordes a las necesidades
mundiales,de acuerde con los padecimientos endemicoz del ger
humano, mismos que han ido camblando debido a la transformaclén
que el propioc ser humano ha ido imprimiende en el ambiente y en su

habitat.

La medicina preventiva ha jugado un papel importante a traves de
= vacunas 7 Ze consideran virllalimente ercacicados mucnos nales

que a principios de sigle eran azote de la humanidad. tales como

difteria, tétanos, saramplidén, tuberculesis, poliomelitis, etc.

El proceso de urbanizaclén ¥ los avances terapéuticos logrados por
la industria han modificado las tendencias de morbilidad,
existiendo mayore=s cases de entfermedades cardiovascul ares,

tumores, padecimientos infecciosos, pulmonares ¥y mentales.

Actualmente la aparicidn de nuevas enf'ermedades, es el reto que

confronta, entre otros, la medicina de nuestra épcca.

La revolucioen cientifica en la medicina.

En la década de los 70’s da iniclo la Revolucidén cientifica, a

traves de la Ingenieria Genétlca, mediante la cual puede lograrse
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‘idal difersnte’r

P Fnyrmécéutiﬁc“:a :

La aplicacisn ‘camercial:

medicamentos “humanos

quimica . de ésﬁe&l’alidadas’ nopodia sintetizar,

Para lograr. . un.a :’ mbjor; : afi‘_c!tencj.a vy  seguridad en la
administ.raclén al. pac;ént.e de los medicamentos, la industria estid
innovando y perfeccionando los. procesos de elaboracidén de sus
formas. farmaceuticas, obtenliends wuna mejor bt odis;.aom. bitidad

Casimilacidn mis eficiente por el organismod.

Imvest

Con base en ia produccion de conocimientos en las diferentes Areas
de las ciencias farmaceuticas, es importante lograr una
identificacidn de los padecimientos patolégicos en lo= diferentes
patses y regiones, para buscar los preoductos que satisfagan la

reselucion de esas necesidades.

En términoe genarales, la investigacidn se ha dadoe en los palses
con mayor desarrollo tecnoldgice y economico, palses que cuentan
con  empresas nmultlnacionales capaces de comercializar les
productos en muchos palses. con lo que sus ingreses y utilidades
pueden patrocinar a un equipo de cientificos de alto nivel ast
como la disponibilidad de equipo de laboratorice y fabrica

altamente sofizsticado.
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De - al '?érmcéutlca
sarrollo de’-un
e dicha Hndustria,

e délar’ fiueron Qesti;:ada_s a.

! cipa ‘n}ente' en 'palrses de éccnom;i'ilibr;; s
El desa}re‘llorrde laj J.nvve-st‘lg/ac"lén""ha permitide que los “nuevos
medicamentos inerementen  sensiblemente la esperanza de vida,
permt..t'endo pasar de 54 aﬁos de edad en la década de leos 20°'s, a
mas de 75 afios en la actual. También ha permitide un mejor nivel
. de la salud, reduciéndose las causas de mortalidad y
disminuyéndose la morbilidad, lo que ha permitido abatir el costo

de los tratamientos por enfermedad.

Se presenta & contlnuaclion un cuadro de los nuevos Princlplos
activos desarrollados por cada pals durante el periodo de 1961 a

1988,

Nuevos principios activos por pals descubridor

Pais Nueves principios actives
%
E. U Al 4zz 23
Franela 288 18
Alemania F. 247 14
Japdn 216 12
Italia 142 =
Suiza 1328 7
Paises socialistas 113 51
Reino Unideo B8 5
Otros 159 =]
Total: 1805 100

Fuente: Drolt et Pharmace, abril 1987

30




Como se o!_:ser;/a en eli cuadro anterlor, los' patses soclalistas se
‘ aneontraban a“la’zaga en la investigaeiédn de. nueves principios
aét‘i\)asz. ya‘ qua de 1803 f.ﬁ‘mcns s6lo ni "'B% correspondi{a a éllos,

slendo superades por palses de economia libre con el 94% restante.
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Industrla F‘armacéutica es el Decret.n que e" oc’:.ybre dg 1978 crea a

1la Comisidm Naclonal Consultiva para el. »Dé;ai_-follo de la

‘Indust.ria. Farmacéutica. que se’ 1n£éfg'i"é ﬁbr as " "Secretarias de

i Est.ado que mantienen una relacl.én especir.Lca con J.a industria; los

“’n*t‘t"to*‘ de: ceg’.x"“:.’!:u:‘. °0:i..-l - Comer:io _.xter‘or ¥ el Consejo
NaCLona.L de Cienc'a b Tec:nc).ogla. partlcipanda como representante
de los intereses de .La rama la Camara Nacional de la Indusiria

Farmaceut.!.cay aél' comc ta CONCAMIN ¥ 1a CONCANACO, <siendo

presidida por el Subsecre'.ario de Industiria de la Secretaria de

Comercic. y para sy funcionamiente se crearon las Subcomisiones

necesars B.S sara avoczarse al

En elr Decreto se sefiala que la Industria Farmacéutica es una rama
fundamental de 1la economia nacional ¥y que es indispensable
impulsar &l desarrelle de la misma, principalmente de los
laboratorios que cuenten <on capital nacional, dedicadoes a la
fabricacién de medicamentos, btanto para uso humano come para use
animal.

Se cobserva una preocupacién por fijar normas de calidad, de
acuerdes con la Farmacopea Naclonal. proplciar la investigacion,
establecer programas de fabricacidn, para legrar mayoer integracién
de la industria y establecer un programa de substitucidn de

importacliones.

En noviembre de 1978, se publicd en el Diarie Oficial de 1la
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Federa’ci&n}" el Decret.a de chenf.o y Eegulacidm de la. Industriaﬁ'

Farmacéuuca. para que su’ desarrolle c“ntrlbuyera a reselver los‘-;

: probl amas’ de Sal ud..

En dlchn DecreLa ‘seies ie‘c. 5714 Comisién- Intersecretarial de la

vc'n':}mo organismo técnico de_

y se: creé el Padrén Naclonal de la
argc de la. .,ecretaria de Patrimenic ¥y
etermln_éndose requisitos mi ni mos de

pa lﬁa]ﬂlas ‘unidades industriales.

¢ fomento, Se Sefalan dentre deo las

: Cansi derac L anes.

ece ‘sa'rk o - fomentar la Integracién

Jyodisminuar zu dependensia

jNacxapal ;g ‘a. Incz;st.. :
dal -fxz..orblcr, pcr medic de esv..unulcs»a la preoaueeidn de materias
primas ‘_de uso farmaceuu.co y el impulse a la investigacion basica
.y a su cerrespondiente apllieacién’. Asi mismo sefiala: "A fin de
ffomentar y regular una mayor contribucidn a los Programas
Nacionales de Salud, las Dependencias gque intervienen en la
aplicacion de los ordenamientos legales de esta Area deben ampliar
su coordinacién en beneficio del publicoe y de los mismos
industriales.'" "“Que para prevenir y combatir las enfermedades de

mayor lncidencia, es necesaric fijar prioridad en la produccidn de

¥ materiaz primas.”

No se especifican las politicas de fomento para la industria
farmacéutica, sefaliAndeose dnicamente gque se establecera 1la

coordinaclidén con la Secretaria de Hacienda y Crédito PUblico para
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,\ oto}garI Ilos 'estj.bn\ul’as a las empresas que ofrezcan las me_j'ores
‘vcondlcicnes ¥ precios para la produccién de materlas primas. dé
nacuerdo .een los Decrotos _publicados en el Dlario Oficial de la.
Federacién-el ES de noviembre de 18971 y el 20 de Jjunic de 1872.

Derivada de dichc Decretc. en abril de 1880 se publica el Programa

: dust.ria. Farmacéutica, En &l se westablecen
“oobf éti vos el per.L ode 1980-1 o83, fi Jandose un crecimiento
ela producci rbn en’’ un 185%; exportacion del 5% de la

i y 20/ on m.at.or-ia.s primas importaciones de

Vrpr;‘d'v.u:‘tcs fterm;\n;dos, menares al 8%, En mercades y preclos, se
’habl‘a de uriuxn‘err:a.c(tc ae interés sccial con productos destinados a
'lc;‘:‘sér‘vlcios asistenciales a precios significativamente mencres,
buscando que; las empresas particlipen en los tres mercados

{exporcacisn, nac:onal ¥ materias primas).

.E.n participacién nacional, se pretende que las empresas de capltal
mexicano signifiquen el 51X en el conjunto del capital y que su

‘participacidén en el mercado llegue al 50%.

Se ' fijan condiclones del Ejecutivo Federal para apoyar a las
empresas, especificidndose ciertas instalacicones, y gque deben
eumplir con los requisitos minimos qus las nuevas itnstalacliones
deben presentar. Que la empresas farmogquimicas gque deseen
preducir una nueva materia prima, deben proyectar una capacidad de
producelsn del 150%, y ser competlitives en un plazo no mayor de 3
afios, y que las nuevas empresas farmaceuticas deben demostrar que
cuentan ¢on instalaciones y personal capacitado para realizar sus

actividades.
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33‘ de’ 1%‘ébtero‘de 1984 se publicd el Decreto para el Foments y

ixlé.cic'rifde_ ‘la Industria Farmacdéutica y el Acuerdo que establece

‘Programa Integral de Desarrollo- de la Industria Farmacéutica

‘1084 - iges.

Enel’ prlnﬁer documento se seffala que desde 1078 se inicia una

“ipolitica de’ fomento y regulacidn de la industria farmacéutica que

/estruziyerar las bases para el desarrcllc de este seclor.

:VESQ;éHnL.leVQ. descreto se nutre, al mismo tiempo, del Programa de
~De§arrclle Industrial y Comercio Exterior que, a su vez, se
fr»drérr_i,va.n del Plan Nacional de Desarrollo., como un intento
Wg{cr:)raalrl;zador de planeacidn de las actividades productivas del
pals.
También este Decreto es congruente con la Ley CGeneral de Salud y
con el Acuerdo relative al Cuadro Basico de Insumos del Secteor
Salud, instrumentos especificos de la disposiclidn Constitucional
de Derecho a la Salud para todos los mexicanos, en su articulo 4.,

publicada en el Diario Oficial del 3 de febrero de 1983.

La Instrumentacién del Decrete se apoya, por primera vez. como

palitica de fomente a 1la industria, e&n un Acusrds que fija
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- par manantemente, - .con. ifabricacién

de-o8% 'dei consumo total del pais, R

"r_irnc'.i.h.i.c‘::s—aeuvos e intermedicos, de tal forma que se fabrique en
'Mﬂ:{:ﬂr_’r’z'un minime del €0Q% de los requerimientos nacicnales para la
X a;l.a.borar:ién de medicamentos, procurando una mayor integracidén
nacional ¥y mejor utilizaclén de los recursos naturales del pals.

- En comercio exterior legrar que la balanza zomercial del sector
se equilibre en =1 pericdo. Para =llo tienen que incrementar sus
INDOTLAGCI ONes, Sin desapaslecer @i mercacs nacional.

- Las empresas farmacéuticas de capital mayoritario mexicano
deberin hacer esfuerzos para incrementar su partlecipacidn aectual
en @l mercado, tanto en el sector publico como en el privado.

Se esatablecisron lineas de aceldn, selecclonindose proyectos de
fabricacidén de farmoquimtcos, publicindose una lista de materias
primas que tendrian wun lImpacto substanclial de sustitucidén de
importaciones, considerande para la adjudicacien de diches
proyectos la pésibilldad de fabricarlos eficientemente. para que

fueran, a mediano plazo, competitives a nivel internacional.

Se busecari un esquema de estimules fiseales para legrar la

dascentralizacién industrial y el desarrolle tecnoléglco.
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Eﬁ abril "de :1955.' .sg' puEi'i,c:’:. ‘g‘l" A;uehcio .que ‘establece reglas de
aﬂicaiclén' del De{c"r':etla_'i- géf{a }e{l"-'AFomernt.o' 'y "Regulacidn de la
Indus£rla : Farmcﬁu&ida}f 'lan‘_;’ol-‘-: cual se modifican les requisites
minimos de insté‘lacvl.yéh;,,;, s;s‘t.em.ya_s de produceién, establect éndose
" 'equipos basices :‘iﬁAré :',ia'fii':ﬂ:"r-i'}crai:.ién y control de calidad por forma

frérmac"éutiycar.‘:'ii;;;\.u;&{hnﬁl;isra:jet;'procarscs espacificos los relatives

pi’u"ai::" cblt.enefr:’ "réqcﬂimél de  diagnédstico, reguladores de la
“Vre':jt.‘;rlridéar humana. .bfoductﬁs higiénicos. pr;cdu:tos i Lépecuarios,

i pb@dud;os,‘cdc}ntnl,ég.lccs. productos de asec y material de curactsdn.

El' Programa -Nacicpnal de Fomente Industrial y Comercio Exterior
1_9'84—'1985' establece como propésito fundamental el lograr que
" Méxtcro llegue a ser, hacia finales del presente Siglo., una

potencia industrial intermedia procurande que su industria sea mas

ScompetiLava, gue redusca st vialnsrac:liczag v opermiLa

participar en el exterior.

2.2.3. Pregrama eeraLégico 1988-1994.

Sus objetivos, estrategias y politicas

Las disposiciones emltidas por el CGoblerno han pretendido
astimular a la Industria a fin de racionalizar alguncs aspactos, ¥y
por otro lado., fomentar su desarrollo sin perder de vista el
entorno social de ser satisfactor de bienes para atender los
problemas de =salud coadyuvante a la Linfraestructura de salud

necesaria para gque puyeda cumplir su papel.

Es indudable que ha hablido avances =significatives en la

Administracidén en la Pelitica Industrial de Desarrollo de la
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Indust.rla Farmacéu'.ica, si}nf‘_e‘mbafgé atn cuando ‘las’tendepcias son

favox-abl

Enr ese. sem.ido ‘se. ha“ preL nd dc orie tar. -la.-producelén vy la

1ntegracién' industrial eh 3' l'é _‘ Fabricaclon:  de - medicamentos
dastinados al Cuadro Bésicé Cprinci-p.ales madicamentas para los
pécientes dentro. de las asistenclas pUblicas)., para atender las
principales causas de mortandad y morbilidad en nuestro pais, ¥y

asl hacer efectivo el derecho a la salud de todos los mexicanos,

consagrade en la Constitucisén.

La o=faria de bienes basigos 4 U zsmercoallzacisn reguiers
condiciones generales de rentabilligac. ESto exige, por una parte

sostener la demanda efectiva y por otra estimular la produccioén.
Par otra parte 2 la Industriz Farmacdutica se le censidera como
una Industria de Tecnologia de Punta, ya que estA permanentemente

en evolucidn y requiere de grandes sumas para su desarrollo.

lLa politlca que salga para la industria en esta Administracidn,
deber4 procurar que en forma congruente se siga el procesa de
desarrollo industrial a niveles mas ambiclosos., manteniendo
actualizado el arsenal terapéutico con les nuevos productos que a

nivel mundial se van introduciendo.

La politica de apertura de nuestra economia con el exterior
conlleva la eliminacién de controles lnterncs, por lo que seré

necesario ir adecuando los criterios para que la planta productiva

18IS COR >
BALLA DE ORIGEN



: ‘ejstzjblrec‘id‘a:' en . el pals-.pueda; enlfreﬁtaréye‘ : 1:;“’ 'Fompétencia >

“iinternacieonal :sinl'a burderacia:interna

1 Reglamento: )

‘pr;‘n/c.!.pi-o ‘active, pero no por ello se debe de mantener al margen,

adeémas ‘se debera buscar una estratégia en la que podamos

“apravecrnar losg recurses del sars, de la manera mas
af g_ﬁien\:e ‘pesible, zonsiderande la necesidad de una mayor

r,eﬁtabilidad en el secteor, a fin de que puedan aplicarse recursos

~para.- este objeto en mayor proporeién.

Al.’;n cuandoe el mercade =s sensiblemente menor, de lograrse los
resultados y utllizande los Centros Docentes y de Investigaciédn
con los que cuenta el pals, en una coordinacion eficaz, se pedrian
obtener resultados; de ahit la !mportancia de segulr una politica
que permita a las empresas farmacéuticas tener el nivel de

rentabilidad para que puedan investigar.

La Industria necesita alimentarse permanentemente de recursos
para evitar su obsolecencia y estar en condiciones de ofrecer los
altimes avances terapéuticos que satisfagan la necesidad de

medicamentos y, por otro lado, modernizar la planta preductiva que
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garaﬁij.éé efl

slésiper Lo autsregulacisn Jue se Za a wraves de les niveles

réé;és de preclos de la competencla internacional, gque =se

presentan por la liberacidén comercial.

Es importante que el flujo de productos destinados a esta mercado
continue abasteciendo dichos requerimientos, para lo cual 1la
politica de precios debe reconocer la totalidad de los costos en

que se lncurron.

La situacidn aconseja actlvar la competencla entre los fabricantes
para que la peblacién se vea favoreclida con un mayor numero de
productos a precios producto de las reglas de oferta y demanda del

mer cado.

El reglamentarismo no s=siempre garantiza que la normatividad se

cumpla, y si afecta la operacién de las empresas, ademis del alte
40



costo que significa para el Estado $:§$t§;iér el aparato burocra lf:q_

‘_neé‘evsafri'q"para;ﬁinlpli con e,st.:a.:tunci'éh.\v o

Para. gite “este: objetivo’ funéiéﬁe'.‘ consideramos: que ‘el : c‘v.igarpla‘ de:

estar . .constituide ~por pesenal alf.amehl'.é
‘eapaeita o Len ré)n:uné}add. apoyades por procedimientos e

iné_f,x‘ ucti vos :cl aros, que evitan en lo posible di versas

'nfa.hondar en el procesc de simplificaecién

Los ﬁqé\)es ‘medicamentos generalmente van desplazando a2 agquellos a
elos qﬁe'gdperan. volviéndolos obsoletos, ya que su eficacia es
mayer, permitiendo reducir el tiempoc del tratamiente, con una
relacién costo-beneficio mas favorable; asi misme en los= casos de
internacién de pacientes en hospitales, este beneflcio se
acrecienta cuando se reducen los dias en el hespital, permitiendo
una mayor utilizacidn de las camas ¥ una mas rapida
reincorporacitvn del paciente a sus actividades; por ello es
importante agilizar el registro de productos nueves en el mercado

mexicano.

La estrategia en materia sanitaria debe consolidar el avance de
simplificacion administrativa, tanto para la exportacidn, como

para el registro de productes fabricados en Méxdco para el mercado
41



nacional.

Una estrategia a seguir debe. estar ‘criént.‘adar':'a"f

transferencia de tecnologla vy parélél'a@ehle

estimulos que permitan la promocldn enxla“‘irnvestlg'écfén.

Se deben otergar a ls empriers‘a.; ’qu‘é
investigacién farmacéutica, b}e,nefi._;:l.gs{_'
prioridades en el reg'istx‘-cri sahlt,a o c
en sus tramites de Umpo

oportunos a tasas prererenciale

mayor integracion industrial.

Deben faverecerse lasz inversiones en tecnologla de punta, sobre
todo cuando esten destinadas a ofrecer volumenes de expoartacidén

importantes.

Ley de fomento ¥ proteccidn de la Propiedad Industrial,

El 27 de junlio de 1991 se publicd en el Diaric Oficlal de la
Federacidén la Ley de Fomento Yy Proteccidn de la Propiedd
Industrial, abreogando. entre otras dispesiciones, la Ley de
Invenciones y Marcas del 10 de feberero de 1975 y modificada el 18

de enero de 1987.

En esta nueva ley la fecha de presentacidn de las soliclitudes de

4z



_’"pat.ent.es. modelos de utilidad., diéeh‘os indust.r.tales. : nlarcés.v

"nombres comerciales y avisos comerciales. sera la recha en que se
presanhen diehas solicltudes ante la Secre!.aria de . Comerclo ¥
’-Fomenbu Indust.r.lal siempre que Se satlsragan todos los requilecs
" que est.ab}.ecen tanto la ley como el reglamento, de lo eontrario,
la fecha -da presentacién seri équella en que efectivamente se
:cump:lan dichos requisitos y dentro. del plazo qﬁe otorgue la

Secretaria,
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2.9. Decisison del’ lanzamiento del preducts farmacutico ético en’

:amerci al“’la:Tinanclera

“Anal fsisidel” merc

“eualitative..

1. Medida, .desarroll

caracteristicas.

2. Procuctes. suUstancia

el mercado.

ompetidores.
4. Formas, presentaciones:: osto Unitario y .
por tratamiento.

8. Otros ractores basicos.

Y dentro de los cualitativos podemos ver (desarrolle de estudios
de mercadotecniad.

1. Actitudes de los doctores y opiniones de los lideres y~o grupos
médicos,

2. Actitudes de pacientes y de los farmacguiicos.

3. Habiteos de prescripeldn, co-prescripclones, perfil del paciente
Y la conducta de los pacientes.

4. las expectativas de los médicos a ese tipo de producteo y-o
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ublteaeisnes.

Cllteratura médiead. & 7~

Leel éae{iéﬁ& ‘evaluacisn dé;
e ‘VMat_,_e‘r.LéL p.r omocional .
2. ‘ ‘.:..":._"’.::Vnen:.a:; :;—.;
3. 'Pcsiei onamiento del prod@ﬁto. .

4. Estrategias,.

Tamblén se puede utilizar informacién de. la propia compafila que

pueden ser:

Apectos médicos cientifices.

Coleccidn y evaluacidn de:
1, Estudies cliniceos existentes y publicaciones,
2. El material de informacidn basica de : quimica, farmacologia.

toxicologta, farmacologia clinica y usos terapéuticos.

Aspectos de mercadotecnia (Viabilldad comerciald.

1. Nombre y marca comercial

2. Efectividad, ventajas y degsventajas en cuanto al beneficio
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| posibles: :

" 10! Distribucion:
:::. L;é:;;:s ;:sres:u:;:s v pu:lzﬁac;:hés deseadss o necesar:iss.
léﬁ‘Esleaclén de leos requeéimieﬁtcs de muestras medicas.

‘13, Pianeactén del presupuestoa.

14.. Elaboracién del perfll del producto.

15, Posiclonamients inielal Ctentatlved del produsto.:--

Aspectos financleres.

1. Caleule de los costes,

2. Equipo técnico adiclonal necesarie, ya sea para la produccién,
el analisis o las pruebas.

3. Inversiones y su periodo de recuperacidn.

También Lenemos otros aspectos como:

1. Restricciones ecpecificas del gobierno del pais: aspecto legal.

2. Reglstro del producte: aspecto de sanldad.

3. Evaluacidn del producto en general Y las pruebas
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‘Pllote: :’a"s‘péé’vtv.icsifde :.lm‘anufactura.

Teni éﬁ;‘xdo.k “todos © ;es‘t.»os’ ‘puntes en cuenta, se puede llegar a
ccnql;:xsiones' "preliminares. discutir la viabilidad del
.pfcductélLt;nér algunas conclusiones preliminares y sobre tedo se

t.omaA'la decisidén del lanzamiente del producto, y asi{ poder segulr

adelante con las etapas del lanzamiento de un producto.
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Celdl E‘Lipas' del proceso del lanzamiento del producté.

Cuando Yas empresas desean desarrollar productos nuevos y las

"»;‘p‘cs‘»ilﬁ‘il‘id'édes de éxito son pocas, se encuentran en el dilema de

g lahzérlo © ne lanzarlo. Para esto las empresas pueden minimizar
?;s£e4dilema mediante una planeacidén rigurosa y sistematica. Esto
se pgede hacer por medio de arregloes. org_anizacicnales eficaces
ﬂ:pafa formar y manejar los {m‘-cductcs nueves., Estas etapas nos
ia;ﬁaaﬁ a  conocer ol rlosgay alr aega;rollar ¥ lanzar un nueve

.producto al: mercado. . Estas etapas son:

-Generacidén de idea,

2. Tamizade.

Pesarrollo y prueba de concepto.

~a.

4. Estrategia de mercacotecnia.
S. Analligis financiero,

‘8. Desarrollo de producto.

7. Prueba de mercado.

8. Comercializaecidn.

1. CGeneraclidn de ldeas.

El desarrolle de un producto nueve comienza con la blsdqueda de
nuevas ldeas. Una compaffia original tiene que generar muchas

ideas para encontrar algunas que sean buenas.

Muchas compafifas hacen clasificaciones previas y planifican con

mids eflcaclia e invierten dinero solo en las mejores ldeas.

La btsqueda do ideas para nuaves productos debe ser sistemética en

vez de ser casual.
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" mercados recalcar

o qi.ié" é_Ejet.

3 de 1 ea..svi 1neluyen

“Fuentes internas. ..

- —  Consumideres.

- Competidores.
- Distribhuidores y proveedores.

- Otras fuentes.

La generacién de ideas tliene como propésito crear un gran
numero de ellas. La finalidad de las etapas posteriores es la de

reducir el numaerc de ldeas. Y el primer paso es el tamizado.

En la etapa de tamizade hay dos tipes de errores:
~ el de exclusién.

~- el de seguir adelante.

El de exclusién consiste en descartar ldeas cuando estas son
realmente buenas, y @l de soguir adelante es cuando la ompresa
permite gque una idea mala siga adelante y se desarrelle
totalmente. Esto da lugar a productos que plerden dinero o que

producen utilidades bastante bajas.
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mi‘lérébésito' de la clasificacien’es’detectar y descartarilas tdeas

ostos ‘enique se

puede Ser-—-mAs- caro a :'méafa'n’af_y:_’a

3, ;Dé_sarrfollo ¥y prueba de concepto.

La.éV ideas 'que sobreviven deben desarrollarse ahora en conceptos

‘Qel ;:r:ﬁu:ﬁ.c.

Desarrollo de conceptos. Los consumidores (y en nuestire caseo
especifico los médicos) no van a comprar una idea del producto;
ellos compran un concepto o peneficic del producto. La laber del
mercadéloge consiste =n desarrollar esa Ldea hasta convertirla en
alguncos conceptos alternativeos del producto, evaluar el atractive

de éstos para los consumideores y escoger el mejor.

Pruebas del concepto. Los conceptos deben someterse a prueba
usando un grupe aproplade de consumidores meta, (médicos generales
o especiallstas). Los conceptos pueden presentarse de forma
simbdlica o fisica. En esta etapa es suficiente una descripeidn
verkal o grafica, aunque mientras mas concreto y fislco sea el
aestinmule, mayer serd& la conflabilldad de la prueba de conceptos.

A los consumidores se les presenta una versldén elaborada de cada
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cencepto.

4. Estratagia de mercadotecnia. . i

asi planeadas ‘dél :

La segunda partef‘des ri ‘ de]. pfcduéio. la

estrategia de. distr buei 5 'de’'mercadotecnia

lSumli:izizac. fremociLon engl T

La dgltima parte aescribe las ventas planeadas a large plazo y las

metas de utlillidades que se pretenden alcanzar.

S. Analisis rinanctero.

Cuando se haya va tomade una decisidén sobre el concepto del

producto ¥ sobre la estrategia de mercadotecnia se podré evaluar
el atractivo financiero del proyecto. La empresa deberia revizar
las proyecciones de ventas, costos y utilidades para ver si
satisfacen los objetivos de la empresa. En tal caso. el producto

podra pasar a su siguiente =tapa, la de desarrollo.

Estimacidén de las ventas.

La empresa necesita estimar si las ventas seran lo suficientemente

elevadas para que le proporclonen utillidades satisfactorias. El
g1



= ﬁépldr & “estimar’ ) és

“Uas Hepartlanentos

de ~Invesiizacion ¥ gesarroils, :‘abr;:éczan. contabilrcac ¥

flnanias estiman los costos. - “En el analisis se incluyen los
"ccv-t.os de la” marcadotecnia planeada Se -ealcula el atractivo

financlerc de la propuesta usando técnicas como el analisls de
punto. de equilibric, del periodo de pago y de riesgo y

rendimiento.

8. Desarrollo del producto.

Sl el concepto de producto pasa la prueba del analisis financliero,

el departamento de investigaclén y desarrellc o el de ingenieria
se encargaran de convertirlo en un preducteo fisico., pues hasta
aste momento es solo un proyecte o un modelo rudimentario. Esta
aetapa mostrara si la ldea del producto puede traducirse en un

articulo factible en lo técnico y en lo comercial. En nuestro

Sz



; casa.'

'irnircfe

Se crearan una

tncluyendo st empag

como por’ Eji:

- debe

- 2] protetipe:
normales.
- suece el =

su producetoen.

"El ' prototipo debe dincorporar las ocaracteristicas funcicnales
requeridas y también mostrar las caracteristicas psicol dgicas que

se desean de el,

Cuando los prototipos © muestras estan listos. se les dabe sometar
a prueba. Las pruebas funcionales se hacen en condicicnes reales
y de laborateoric para asegurar due el producte de un resultado
seguro ¥y =atisfactorio, Y las pruebas del ceonsumideor consisten en
la evaluacion del producto como sus atributos. En el case de la
Industria farmaceutica se realizan ensayos clinicos con animales y
posteriormente con personas para eval uar su efectividad

terapéutica, misma que sera necesario determinar no sole para
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Estag’

el programa de

meréa_ao de reallstas

pruebas TsiFven’ parasidescubrir preblemas. p'gt.enciales' v

‘ayerrig_ua‘ ip::crihac.léh antes - de  hacer. el
ladintroduesién c'ampleti. El propﬁslta es poner

tomismo “en situaciones reales de mercads,

s.reacclonarian los consumidores y los distribuldores al manejo, usc

¥ recompra del preducte. Tods esto se pueds usar para hacer

prondsticas mas confiables de ventas y utilidades.

El nUmero necesarioc de pruebas de mercadeo es diferente para zada
preducte nuevo que se qulera lanzar al mercado. Al guneos preoductos
¥y programas de mercadotecnia se cometen a prueba, después se
retiran, se modifican y se vuelven a prabar muchas veces durante
un pariocdo do bastante tiempe antes de que se Lntroduzcan. Los
costes de tales pruebas de mercade son elevades, pero a menudo
resultan insignificantes en comparacion con los costos de cometer
un gran error, Las prugbas de mercade se haran de acuerde a les

costos ¥y rlesgos que se tengan. Los métodos de prueba de mercado
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La gerencla suflclente

ce éa’ de lanzar o no el,

“Xomar ant

1.= cuando = momento oportunco.
2. - dénde - estrategia geografica.
3.- 2 quien -~ prospectos de mercado meta.

4. - edmo -~ astrategia introductoria de mercadotacnia.

1. Cuando. Trata del momento oportuno para introducir el producto
nueve, despuds de haber analizade la cituacién de la empresa y de

la economia en general.

2. Ddnde. La empresa debe decidir si lanzara el producto nueve en

una sola localldad, en una regién, en varias regiones, en el

mercade naclonal o en el mercado internaclenal, todo esto

gsis CON N
. sz DE, ORIGES



gradual,.. la

:los mejores

-1} _c?:é‘ géaer;-.u es o

i S.. farmacias u

una secusncia e

las diverzas actividades.

"Proceso -de lé'mercadotecnia en el lanzamlento de nuevo preducto.

A contlinuacidén se bratan los aspectos mids importantes en donde la

mercadotecnia interviene.

1. Plan estratégico - que 25 lo que se va a hacer tomando en

cuenta la experiencia,

2. Investidacidon de mercados.

Plan estratégico - Pasado -~ como se ha trabajade
~ como ha estado la competencia
- productes reoalizados

- La competencia

[51a}



="El future

~ objetivos pasibles -

7;7deﬁilidades

"= oportunidades

- fuerzas

Investlgaclén'déigercq =t como.esta cpmﬁuésto el mercado,

qué pobla;ién hay., que edad,

e serdedica la gente

‘eﬁtra ficéclén del mercado

B est@dié‘de la eultura Canalisis)

" Flincidencla de enfermedades. etc.

#} AnAlisiz de oporiunidades.

2. mercados de consume”

a2, mer:ac:s.:rgan;:ac;enaieé

amﬁlenhe - ver como-esta ﬁompuestc. como ha sideo educado el

entorno secial, religién, cultural, etc.

mercadeo de consumo — analisis mAs concreto de los posibles
clientes, ol mer cado potencial,
posibilidades venta, tiene que haber alge
de publicidad.

mercados organizaclonales - se reflere a empresas establecidas

¥ se investiga donde se puede hacer o dar una concesién.

c) Mercados meta.
Aquli se va a obtener una medicién y diagnostico de la posible
demanda, segmentaclidén del mercado y se hace una sSeleccidn del

mercade ¥y del peosicionamiento.
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plaza ;y,p’fm}bcmn.

‘pa'.ra', e}),"r mercads .

‘@) Administracién.: -

Se. Vﬁ': aldesarrollar el

: r:_cnt.réﬁadue).
e c«:t_ﬂ.rnl del proyects .- Ac'auivi'sa. vv q
funcione bien ¥ que #e act.uali.
Canstantements se ::‘nm.rg‘.a :

conGiciones del momento.. ...

58



a.5 ,El;mefcédo*dé'p;odggtgé f&rhaééﬁiico#,en:Méxicof

res aries.

L,?@ﬁ embarge, en opinlién de los especialistas, para que e pueda
hablar de unarplena recuperacldén, seré necesario observar:

- ritmo de crecimiento sostenido por varios afos.

- homagenizacién en el crecimiento de los diversos sectores.

- abselute control de la inflacidm en base a un mercado de libre
of'erta y demanda.

- balanza comercial superhabltaria.

- mayor generacién de empleos (ineluso, 2 tasa mayores a las del
PIBD.

- mayor equidad en la distribucioén del ingreso.

- recuperaclién salarial permanente, en términes reales.

- mejores niveles de educacidn y capacitacién,
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anrementc' subshanciai . eh',fl'os‘f nlveles. de "'ﬁrqddc;;ﬂdad Y

La ‘poblacién  segtn: el i

habitantes, con un Lndice de

Por edad

0O-14 afios
15-29 afos

Hombres ' ag 1 --39-8
Mujeres 50.9 41.3

Actualmente la esperanza de vida al nacer es de 7C affos.
La poblacién en Méwlieco, esta concentrada bisicamente en Zeonas

ur-banas.
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III. ASPECTOS ESPECIFICOS EN EL LANZAMIENTO DE  UN ' PRODUCTO

FARMACEUTICC ETICO EN ‘MEXICO..

a “influencia 'mis. predomipante en las

dé Una” ‘érgantzacidén - farmacéutica

‘parte de sus. . funciones. Los factores
s .de 12 mercadotecnia se pueden agrupar en varias

‘ellas, la:influencia proviene de las leyes y las

¢ éé;abiécl das por la multitod de dependencias

‘gubernamentales ‘que dictan normas.

1.~:Politicas mecnetarias y {iscales generales, Los sisteamas de
merzadatecnia ze ven afectacos Dor el nivel del gasue

gubernamental, la emisién de moneda y la legislacidén fiscal, que
tienen una influencia determinante en el pocder de compra de les

consuml. dores,

a. - Leyes sociales generales v politicas concomitantes
establecidas por organismos normativos, Por ejemplo, aqul se
ptteden tomar las leyes contra la contaminacién y las normas
establecidas por Llas dependencias encargadas de la proteceion

ambiental.

3. - Relaciones gubernamentales con industrias indlividuales. Por
elemple, aqui se toman en cuenta las tarifas y cuotas de
importacliédn, subsidios del goblerno a eiertas industrias, ete.

1. STANTCON, WILLIAM. Op. Cit.. pag. 30
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4Ler~gijsl cién rela ionéd’g ‘e'spécii‘fi‘.c'ame/nt.e ‘con:la mercadotecnia:

Aqus-tiend : : ' la‘de ar yreonservar.

: ,dé’iun products nuevo  se tiene que tener la

a ‘Sécneﬁ.._aria de Salud. Esta dependencia hace

- cletos anAlL‘sistra\ verique el producto sea realmente lo gque dice

Yiola empresa.

scn mejcras a

En- el  lanzamlento de un producto se tiene que censiderar los
registros del producto, la marca, el logotipo, entre otras cosas.
A madida que los producteos se vuelven mas cempllicades, el publico

¥ las empresas necesitan tener garantia de la seguridad de éstos.

Par ezo las agencliaz gubesrpamentales han ampliade su poder para
investigar y prohibir productos potenclalmente inseguros. Teodo
esto ha traide varias consecuenclas:

1.~ costos de investigacién industrial cientifica mucho mas

alevados.

B2




alagos deben ser cans:ientes de las regl:

1a rorade propaner. desarroll:r y lanzar’ m.mvcs producbcs

‘Los mercadolbgcs necesitan comprender el ambiente cientlfica Ve
':_'Lecnolégico ‘cambiante y la manpera’ coma., J.a.s tecnolcgs.as nuevas
pueden servir a las necestdades humanas. : 'Tienen -que Ltrabajar

estrechamente con el personal de invest.igacian y desarrollc para

alentar una \investigacién mAs crient .val mercado. Deben

mantenerse atentos -a los posiblas aspec s ﬁegéiivos de cualquler

Lnnovacion que pudieran ser daﬁinos .para lcs usuarios Yy provecar

desconf'lanza y oposlcién.

£l gobierno es una 1nfluencia externa due 1nrluye muenco en las
““decisiones de -la fijacidén del precio, Adui. se necesitan conocer
lzs leyes que afectan el preciec y asegurar que las politicas de

il jacién de precio sean defendibles.

La gran mayoriz de las corporaciones buscan objetives gue sean
congruentes, buscande el crecimliente de su propie nagocio.
llas reglamentaciones de la ley y les procesos vigilan y ayudan a

que estos objetivos se enfoquen tamblén al bien comun.
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ingredient.e béslco dsl prncaso da intercamb.lo

e obtendra satisraccién por medlo del

ref resenta ._dicho - Pl‘cddct@_-f‘ - Por.

raduct.o es el foc 5 5|iipr5:{or§s sy

g Sepu :;:n derar que un p"cd

car’cteriet‘cac tan Lb‘es c‘in a
g

"las

Al identificar la necesidad fundamental que satisface un producto

y al realzar ese beneficlo, los ‘especialistas en. mercadotecnia
conocan ¥y desarreollan la demanda necesaria para sus productos. Es
buenc realzar las cualidades del producto, porque  asi lo

diferencia de los demas.

Al desarrollar Y vender un preoducto se tienen due considerar
muchos aspectos como: la marca, €l envase, el empaque, la
etigqueta, disefo del preducte, ccoler, cantidad, =teo,, le= cuales
proyectan en <conjunto una imagen del productc a los posibles

clientes.

El empaque exterior de un preducto farmacéutice lleva varios

2. SCHEWE, CHARLES, Mercadotecnia, coneceptos ¥y aplicaclones,
pag 240.
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elementos como:’

: registro; -

escr.\.pciﬁn ‘da a. presantacxén.‘

T quién 1o, f‘abrica.

braJo ‘_1:encka o férmula- de ciertar emprésa-

L :ylx_udirc’a.ciro,nes'.
;':nﬂméro dé lﬁhe. .
- precxo.

- fecha de caduci dad

En el Lntericr de .la caJa.
- en’ eJ. alum.lmo e, lleva la’ mlsma 1nzcrmaclén que ‘en-el -

- en, el plagtlco no. l.leva nadz

89
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S 3.2, ‘Ens‘ay.:_a;'f;c’li'hi 'c@:"é.l

causa; un

Les" ver . -qua:

L efecte

‘ensayes:

un : reglstrc de ese _' componente. paro : =% oducto “es

"t.ot.alment.e. huevo: se tlenen . que realizar. estudios c.l..tnicos ‘en

'Mé..ico aprobade« ‘poer’ Salubridadyy cump).ir ccn =13 buena pr“ct.ica'

"‘cl.tnj.ca. per. .Ef.: lo acept.e la caml.s.:.an:‘d'e ':éu.ca ‘de les

hospitales:. (Esto es lo que es la fase I, y-IID

F‘as'e I 'se hacen pruebas a voluntarios sanos C .2 a3 en un

Vhospital ~muy_rigur,osa. ) mu_y controlado, pruebas médlcas y. de

,laboratorio. a:a determinar la

desiticacion..

Fase Il se. hace cen valum.arlcs que Henen alguna patclogia - un

.ﬁnrermo muy ccntralado
Se hacen todo tipo de estudies, médicos y clinicos. Entre 20 y 30

paclientes, es muy riguroso. Se ve su eflicacia y se evalua.

Lag rfases I y II se pueden documentar ceon bibliografrfia en el caso

que ya exista en algun otro pals.

L que es imporitants en Médco 22 hacer lo gque &5 lza fase III, gque
@s la evaluacidén del producte en peoeblaciones mas grandes. Es
menos rigurese en el control.

En el registro se encefian tcdas las pruebas anteriores y s=e
confirma la deosis. Se evaluya su eficacia y su seguridad.

Con la fase ITI ya se da el registro.
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La fase IV.ya ‘s Ul pase ‘posterior

'Con:s._i‘s.t.e L
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uﬁa‘dé 1a casa matriz, y otro-

exterior.:ge: tLene J.a ventaja ‘de’ qle estes muzhas veces son los

rea..L zan la invest.!.gacxén qu:.mica. la anestigaci.én cl:.n!.ca..

'_lnvnst.lgacs.én médlca ¥y el desarrcllo farmacéutico industrial.

Para ver que productc o pricipio activo se utiliza se tiene

n
ol
[1]
4]
i
n

a
-

“investigacisn de mercados, dgue a sSU vez ilcos hacen a traves

por :

que-:

la

representantes medicos o© agencias de investigacidn de mercados

especiallizadas, Con estes =2 ve 1 se necesitan antiinflamateries

“‘cardiovasculares, antalérgicos, entre oiros.

Hay que ver las caracteristicas farmacoldgicas del productoe

Hay de 1ra opcidn = neceslita receta medica.
£da opeiodn - ez mas compllecada su obteneidn.
Sra opclidn - sU uso es restringulido,

Los cuales tiene cierta potencia
nivel ba jo
medio

alto

TESIS COR o
L% (RIGER




“y la !férmqlaf prayiehén,{dé,,ia :casa

‘distinta,

Fableta

R T b)rihyectable
“presentaclones
B c)..supositorio

dd Eapsula

‘gi ete.

) 25 Prliebyas g p.ri;lgt‘.c‘:

3 ‘meses ante

reredistro" Cnombre

mé;d;a; slfarentes.
"= estabiiidad qulmica vy fisiea
del medicamento.
- Presentacion.

30 Ingredientes - principio activo.

- distribuider nacional o extranjero.
— 3 lotes de fabricaclidn.
- validacién del proveedor.
- mismas caracteristlcas de fabricacidn.
=~ cumplimiento con la regulacidn sanitaria del pals.
~ control microbioldégico.

Con todos los ingredientes que se tenga se hace lo msmo.

Se tienen dos tipes de proveedores

- matertal de empaque primario.
512]



operaciones unitarias

rendimientos:’

- volumen para ventas.

Zjemplo ae taplistas:

15 pesado materia prima: ‘surtido Ccontrol de calidadd

~ planta Cecontiol ‘de calidaad

as mezela de ingredientes - proceso de validacién

. #standarizaclidn del mezclado seqgun los componentes.

33 via seca y via himeda.

via humeda

3.1.2 granular Chumectar?)

3.28.2 moler Chacer granuled

3.3.0 secar (tener la humedad correctad

3.4.02 molienda final Celiminar grumes de la granulacldnd

3.4.1.) semlterminado — granulade Ccontrol de calidadd
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0; 000 _L’a:!;letas‘ por

-53 Edo'. serni‘t.ermlnado Ct.a

eolubil‘_dad para su ﬁcnrumr
33 Acsndicionamientz., . V

- que maquina bajo que rendimi_;nt._ g
Aqul  se selecclonan muestra‘sv“ al.‘-l é#éb
estabilidad y contrel de :alidﬁd'inxc.xgl.
72 Almacenamiento para tenerlo prepé‘rard’or pa;# el: l;nzan?lentb (eii
preducto esta en cuarentenad.

El tiempo de todo el procase inicial de manufactura puede ser

alrededor de 10 meses a2 un afio.

Se quiere disefiar un medicamento, por Ej.: Ibuprofeno en solucidén.
Se tiene que hacer un estudio de 1la factiblidad de fabricar
Ibuprotfenoc en solucidn.

- Ibuprofeno - agentes solubtllizantes
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- Férmula
' Ibuprofen:
Ingredientes para“formar:la for
- Es;abilj.zantj? “
- C;:nser;vado; e
- ébsolvent;e
-~ Saborizante

- Arama

- Ete.

De aqui se.isaca. el pt,t';ner‘ lcte‘dre‘t‘a‘bricaclén. ¥ se sigue con los

mismos: pasos que.en': la  transferencla de tecnologia, desde

- deseripeion. .
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3.32."Aspectos mercadotecnicbs.

'3.3.1. Producta . posicionamisnto.

Para ‘lanzar un prodﬁcbpinuevo'y‘que pen'a7ﬁuenas;pqslbilidades de

pasig;én;ﬁipﬁ@a :nﬁeyn

dlstinguirlo rApidamenLé~d

a conocer se resaltaraes

otro producto, .

[T

3.2, Promec

Promocidn indica las actividades mediante las cuales se comunican
;qs méritps del . preoducte y se persuade a los consumidores meta
para que lo compren o receten. Asi, se compra publicidad, se
emplean vendedores, se realizan promociones de ventas y se
organiza la propaganda del producto

La mezecla de promocidn consta de cuatro elementes principales que
son:

- Publicidad: cualquier forma pagada de presentacidn no personal y
promocién de ideas, bienes o serviclozs por un patrocinader
ldentificado.

- Promocién de ventas: incentiveos a corto plazo para alentar las
cempras o ventas de un producte o servicio.

- Publicidad no pagada: estimulacion no personal de la demanda de
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‘o mﬁsaéo‘@pr da

pr oi:.l os;

caract.eristlca_é para $eleéc}.é_nér lds.rinst.r,um_enbcs

la publicidad, es. diffci} hacer ;anerali::.cicnésf

cualidadas come un compenente de la mezecla -de  promaciér

embargo, cabe 'sefalir algunas cualidades como:

- penetracion.

- expresividad amplificada.

- impersonal.

Yentas personales. Las wventas personales constltuyen el
instrumento mAs e=ficaz en ctertas etapas del proceso de compra.
particularmente para desarrollar preferencla, conviccion y accién
en el consumidor. La razdén es que las ventas perscnales., cuando
se comparan con la publicidad tienen tres caracteristicas
distintivas:

- confrontacidn personal.

- cultivo de una relacion.

- respuesta.

Promocidn de ventas. Aunque la promocién de ventas implica un
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‘conjunto’ de instrumentos’diversos’ como cupones; premios, concursos

eﬁtre~o£bos.—éép$§riléﬁ‘ "*céfa%éeristicas‘cbmo:
jaccmuplcééiénL' e
Z ‘indentive.
i

 Estos ‘Anstrumantos de‘pre

mas rdpida y mas fuerte.
Publieidaad no pagadaA_ Si:;ifactivafde 1
basa en algunas cualldadas~caﬁa'§aqr

- alta credibilidad.

= gran za2lcznce,

- asombro.

Las compafifas consideran varlios factores _ﬁara desarrollar ‘sus
mezclas de promocion como son:

- Tipe de producto o mercado.

- Estrategla centrada en los intermediarios y esirategia centrada
en el consumidor.

- Etapa de madurez del comprador.

- Etapa del ciclo de vida del producto.

Fuerza de ventas.

“La administracidén de la fuerza de vengas consiste en el anAlisis,
planeacion, implantacien y contrel de las actividades de la
fuerza de ventas, Incluye establecer objetives y diseNar
estrateglas para la fuerza de ventas; ademis re:LuLaf. seleceionar
entrenar, supervisar y evaluar a los representantes de ventas de
la firma, "C3D

3. Kotler, Op. Cit. pag...
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éi-f‘a‘ c.pnsyldefa} el tamafic de la fuerza de

entantes de-ventas son uno de los actives mas

Al aumentar su nUmero

ij'vPrr'j.nclJ.pa_le’s ;‘t,].:ameﬁtos para; Lnt;'egrér un concepto promoclonal.

Para integrar. un T conceptol promocional”’ exlioso es necesario
.énalizar el perfil de las prqdu‘ci.as'.ccm:l:abidcres. su promocidn
posicionamilento para despues. diseﬂér la promocieén del nueveo

proeducto a lanzar.

1. Revisar el pertfil del. prdéucto en’ funcioen de los principales

productos competidores.

w

Taxto.
3, Ilustracisn.

4, Comprobar su manejo en presentaciones de ventas.

1, Parfil del producte de los principales productes competideres.

1. Laboraterio C(prestigio, tamafio, etec.D.
2. Acclén terapeéutica.
3. Ventajas e indicaciones.
4. Dosificacldn y presentacidn farmaceutica,
5. Costa por dosis diaria.
&. “Antlguedad del producto®.
Los objetives de la realizacidn del perfll del producto son:

ad) Comparar semejanzas.
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difer enclas “er

: Las

:‘7 diferencia de promocién  en hnspitales y

a)"'E‘.‘va'luar..lajccmpehencia y deeidir come atacarla y protegerze de

B - D;'e_f?inirr argumentcs de promocidn mis penetrantes.

CY-Principales puntos a considerar en el medico.

o 1i Correlacion existente entre la promocidén y el empleo del

producte (nuestro y competidor2.

2. Porgué prefiere cierto producte para X indicaecisn?

3. Porqué no se receta o se vende X producte en la forma
e=parada?

4. Preferencia en base a la indicacidn ¥ benerficios
Lerapeuticos?

S. Esta limitads su uso por especiallidad?

8. Qué ventajas o beneficios seridn mas importantes para el
médlico en general?

7. Qué argumentos de promocidén pueden estar fallando? Cémo

corregirlos?
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B Que el.erx\em.,::E de promccién pueden capltali'arse mejar"

Q Que campetldor =) campetidcres 'pudieran canstitutr : J.a mayar,‘

amanaza'?

Ademas se ne q{.le déiér:mlﬁa'r 'con’ acierta tas necesidades y

de--eos de .\.os médicos potenciales. ,complementar los dates del-
. I N. 'I‘ E. CInche Naclonal de Terapéutica Y Enfermedades: auditoria
de recet.as de médicos dom:le se especifica qué medlicamento se esta

util-zandn para el .trat.amiento de las diversas enfermedades con

la infermaecién de campe y evitar intuleién y adivinanza.

2. Texto de la promocidén 7 pr'gsentacibn de ventas del producto a

Por medic del ‘texto- se 'dé""g' éééntar el preoducto, por le tanto
nz receta c compra el

hay gue Lomar  en.

producto en si. . sincle "r,que[:‘:re‘e qtje =)l praoducito hace por el /

paclente Cbheneflcied.:

Un producte ez el o los beneflelel=) que aporta.

En su fondo ¥y en su forma el Lexto dependers de lo que tengames
que decir y de cdmo se diga. Ha de ser fundamentalmente
informative y desecriptive con pocas palabras, y deberid tener
secuencia ldgica y al mismo tiempo poseer impacto de venta, lo que

es en otras palabras persuacldn y conviceién.

Una posible gula es segulr las sigulentes etapas:
1. Introduceidn.
2. Denostracidn.

3. Cierre.

78



“Enila’ etapa de{ intr

- del médico hééié una ntaJa y/c benef‘icic que puede & no conocer.

'Para ella 8@, puede contesbar a .la s.tgu.l.enta.

. Qué es? -

Para. qué sirve (J.nd.tcacicnes. sintoma.s ete.d

b Qué ut.illdad le represanta al  médico ~ pacient.e Cvent.ajas,
~dosils, etc.)

En la etapa de demostracicén el cbjetive es convencer al médico de
que el producte puede satisfacer =l deseo despertade dk;ranta .J;a
introduceién. Para ello se debe contestar a lo sigulente:
~ Porque actua mejor? CMecanismo de aceldn)d

~ Quié¢n lo ha ensayado clinicamente? Creferencias bibliogrificas,
de lideres de opinidén, publicaciones medica=).

- Cuiles son los beneficios que ofrece?

En la etapa ce clerre =l opjetivo es provocar © persuadir la
acecidn del médico para que lo recete, ¥ hay que tener en cuenta la

dosis y el tipo de presentacidn,ete.

Esta guia con sus tres etapas se conjunta y se complementa con el

método conocldo como C.V.B, (Caracteristicas-Ventajas-Beneficios).

En este método no solo se le dice al médico quéd es el producto y
come funciona; sino que también se le muestra como podra resolver

problemas y como podri ayudar a evitar fracasos.

En otras palabras, el método C.V.B. representa el medio de
comunicaclién que proporciona al médico las razones que le permiten
adquirir o recetar el productc que se esta presentando en

promocidn, comoe se puede apreclar a continuacidn.
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Camino del’beneficic

Carad&eristibas" e

. Beneficios Cémo le ayuda'a resolver ° evit.ar e

'el problema'?

—,El henexiclo de un’ preducto representa lo que el médice -/ paciente :
adquiere de hecho.« Sin enbarge, el beneficlo representa algo mas
’que lo’ puramente mat,erial'. puede  contener un contenido

psicol dgico.

Hay algunas razones por las que el médico potencial elige entre 2
productos simlares, por gjempio:

~ El prestigiec de la compalia que respalda al producte.

|

El tiempo que tiens e=n 2l mercado.

— El serviclo que se le presta al médico, entre otras.

La ventaja slempre debe de guardar relacidn con el preblema, por
lo t,anto_ mientras mas consclentes seamos respecto al problema,
Lanto més clara sord la ventaja que se exponga para el nédlico.

Las ventalas se deben exponer por comparacidén ya gque cuando se
menclona una  ventaja, casi slempre se plantea la siguiente
pregunta:

E=s una ventaja comparada con que?

Se debe hacer sentir al meédico verdaderamente el problema y en

sagundo lugar que debae ser por comparacién.
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Como descrfibi'r _fel"‘: ;f gtmento 'iqéslco o’ princd paly los 'aréumé‘njt._os de -

i sobre un fondo vaclo y desculdado., © sea. el texto ya gque en la

. ‘actualidad las ilustraclones y sus técnicas para reallzarlas han

" ide en continua ¥ rapida evolucién.

Para que el mensaje promociocnal ssa vendedor debe existir plena

armentia entre amboz, sin predominioc de una parte sobre la otra.
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s medlos

‘Conviene mencianar alguncs punt.as lmpartantes rela.c:.cnadas a la.

’et‘.Ln.LcJ.én anf.erior. Pri.mero hay una :u.rerencla. importante entre

;};ieubliéLQ§d'y el’ anuncio. ;;s@eiﬂ{@%@ es el mensaje propiamente
dichoLa publicidad es un proceso: ‘es un programa o una serie de
"‘&ct'ividade’s necesarlas para preparar 2] mensaje y llevarlo al
:meraado meta. Otro punto es que el publico sabe quién paga el
-mensale, puesto que el patrocinador estd ampliamente itdentificade
en sl anunmciz ¥ paga les medics Que trensmiten =l mensaje,  Zstas
da_s ultimas consideraciones distinguen Lla  publicidad de la

‘propaganda y de la publiecidad no pagada.

Los eEJetivos de una organizacién an su programa de publicidad
rigen, en gran medida, el tipo de publicidad a que recurriri. Por
ello la gente de mercadotecnia debe conocer las clasificaciones de

los tipos de publicidad., asi como los medios de comunicacidn.

En esencla, el Unico objetivo de la publicidad es vender alge: un
preducte, un servicle o una Ldea, Dicho de otra manera, la
verdadera meta de la publicidad es una buena comunicacidn: el
efecto final de ella debe ser modiflcar la conducta del receptor

del mensaje.
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Una - vez quelaempres.sdec_td : rac r pubncldad la’ géerencla puede

- 'd‘e'sar.rolr_l:ari :qna’ '-éampéﬁa- publ <

La p'qbllvéldad pueda :sg’r ‘desarrolladainternaments o’ auxiliandose

de  una agencia publicibar-l a.
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: c;o_rrgsp_anﬁl entiescdd .

“En las ‘decisiocnes de fijaclén de precios de la compafila influye
clerto numerc de factores internos de la firma y consideraciones
ambientales externas. Los factores internos comprenden los
objetivos de mercadotecnia de la empresa, la estrategia de mezcla
de mercadotecnia, los costos y la organizacién. Los factores
externos incluyen la naturaleza del mercado y de la demanda, la
competencia y otros factores ambientales: comt;:z: “la  economia,

revendedores. gobierno, entre otras.

Z1 precio de un producto tiene repercusicnes:eh, el precio dque paga
a los factores de la produccidn: mano del..obra:. _sueldo, empresa y

capltal.

El precico de un producto o servicio constituye un determinante
fundamental de la demanda de un articulo. Afecta a la posicidn

competitiva de una empresa a su participacién en el mercade.

Las estrategias de fiJacidn de precio usualmente camblan a medida
que el producte pasa por 2! clclo de vida. La =tapa de
introduceldn es especialmente retadera. Cabe distinguir entre
fi jacidén de precio de una innovacldn genuina del producto que estd

protegido por una patente y fijacidn de precio de un productoc que

4. STANTON, WILLIAM, Op, Cit., pag 290,
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imita a‘:':»t.rc‘sr e:-d‘stvebn‘t.es..

La l‘tlﬁ'yg’iéa‘-:ég""'eﬁ:lab;eéef un precie para un preducte tiene  que

mndlf;caxf»sg':"cyé‘ﬁdd éste .Ultime es parte de una mezcla de

pi‘ﬁdqg{.os,_ ."E'.ﬁ”'eé:t[efé:afs'd.' 1a empresa busca un grupe de precios que
hasdmizan las ﬁtﬁ.li‘dddeﬁ sebre la“mezcla total del preducto.  La
i‘iJacién de pr_elcios L es difgail porque los diversos productos

t.i_en_eh interrelacicnes ‘de costo 'y demanda que estdn sujetas a

diferentes grados: de competenzsia,

Las empresas ajustan sus  preclos baslicos para tomar en cuenta

diferencias del consumider y factores sltuacionales camblantes.
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L. Cap&c;gﬁd instalada.  Es suficiente, o se tieﬁeléue ampliar,
En caso de tenerse que ampllar son costos ﬁuf altes a corto plazo,
Se tendria dque ilnvestigar si vale la pena esta Lnversién a large

plazo, si1 el mercade se mantiene o incrementa.

~ Punto de equilibria. Anallzar a que nivel empezamcs a tener
gananclias, incluyende todos los gastos en los que se incurren para

producirlo ¥ vendérseleo al consumidor.

- Recursos. Si  iLenemos recursos propies para  financiarlec o

tenemas qu=2 allegarnes de financiamiento externo.

-~ Tiempo de recuperaci®n de lo inver'tlda."
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‘nueva ‘sal denLrotdglié;upb d

“segunda’ generacién.

Su principal accidn terapéutica consta de un potente antlalérgico
eficaz en el tratamiento ae todas . las alergias desde los primeros

s=intemas hasta las reacclones tirdxaﬁ,

Su aceidn farmacoldgica principal es evitar la eronicidad de las

alergias.

Tiene el tratamiento de rondo de sindromes alérgicos come:

= Abundante secrecidn nasal.

Conjuntivitis alérgica

— Comezdn.

-~ Urticaria crénica y per frio.

- Irritacleones, inflamaciones de la piel.

~ Reacciones alérgicas en general.

Su definicién de accidn terapéublica es la de antihistaminico no
sedante - antlale¢rgico,

Antihistaminico - reduccidn secrecldn nasal.

No sedante - puede continuar su vida normal.

Antialérgico - reduccion ~ suprecidn de molestias alérglcas tales

como urtlcaria, inflamacidn, ete.
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Su adn\inlsbrac;gsn es oral séllda; ﬁér}nal,_,=efn ‘eomprimlides de 10 mg.

‘Su desis es para’ hlﬁérs'a‘73'~p‘a'rti"

os. 12 aMos y adultes, un

Y comprimido ‘al dia'ﬁﬁofﬁro&{nmgntv
2. Competenéia.

Pradubﬁbg"één' _Lérmlnps,,dafigqrrace}én
terapéutd ca

‘= Previo,’

- H&hporinli

i~ Danesa.

- Plasin.

- Opaéo.

Sus ventajas y desventajas canpn;fiij
Yentajas: . e -
1. Unico que ha reportado triﬁle méqdnlsmo'de ;ctién.
2. Potencia superlor.
3. Homogenelidad de aceién en”'taac:vs’ 'f‘c"s S;Ei:fe'jhﬂé.s[ :
4. Metabolizacién baja.

5. Seda menos que el Camisol.

B. Actividad especifica, solo actua donde es necesario.
7. Rapldez de accién.

8. Sin taquifilaxia (sin que haya acostumbramiento al fArmacol.
Desvontajas:

1. No se cuenta con presentacidn infantil.
2. Su precio.

Los medicos potenclalmente mas importantes, por razones de
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potencial de hrescrlipéiehi'( ‘ventas per capita. sen:

. Médico : genaral

3. Ritmo_ de de%cui;jri mlentos

En 1984 se Lntrcduja la primer vgeneraciﬁn de antihist.aminlcos no;r-

sodantas el l-ust.m-j.al (v Danasa - Can.\.:cl

En 1088 se introdujo el Ler anuhxscamfx;co_‘::m;'seaggt'e de 2a.
g=neracisn, el Plasin, - e

La diferencia de la 2a. es que ésta tb.i.ener menos efectos
zecundarios y =en general con mejoi-e; resultades  que la .la.

generac:Izan,

En el caso del producto "Nueve'" los diagndstices mas atractives de
la clase terapéutica son: -

a2 Rinitis alérglica.

b) Dermatitis por contacto.

e) Urticaria,

43 Efeoctos seocundarios.

Los cuales serén la base para su posiclonamiento.

El rangc mas importante de usuarices consumideores es el de 12 a 39
affos con el 81% de las prescripelones y es a donde se dirigiri el

producto “Nuevo™.

El perfll por especialidad muestra que @l Médico General s el

prineipal prescriptor Cdebldo al muy alto namereo de ellos) seguido
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Pediitra; Dormatdloge & 1‘n£ér'histgf'

‘a[ ‘abyar'ca aproximadamente la .mitad de las

pro:cripcianas an lcs: d.\-‘tgnésblcos mas importantes, mientras dque

la:oral liquida hace aproximadamem.e el 30% de estas, al parecer

Ya -menos impcrtam.e es la presentacidn parenteral. Estos
rasul tados ) sSugiLoron quo =1 ol ereclm ento da “Huove ™ os
satisfactorio durante los 2 primeres afios. la presentaciédn

infantll podria contribuir a incrementarlo.

Los antihistaminicos son indicados f{undamentalmente en terapia
combinada, no obstante, esto se debe a que el médica en el
tratamienta de las alergias no confia totalmente =n ningun
producto, por lo que busca combinar algun otro producto y lograr

un efecto sinérgico.

Es de espeoclal inptores osta informacidn ya que por el triple
mecanismo de accidn de "Nueve' se puede hablar de satisfacer un

mercade que hasta el momento ningdn producto habila podido cubrir.
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Por :productos,

produc L.p’jS’ilvgn

‘;ra‘:‘iucna:‘ P.l.asxn. ’Aqxlm. as el da mayar parecido con @l persil de "X
“En-valores la clase terapéutica participa con el 0.8% del mercado
total en 1989; con un crecimiento del 44% sobre el afio anterior,
por lo que esta clase ha ecrecido por arriba del ritmo de

crecimiento del mercado, que es de 28%.

La mayoria de los producios tamblén ha evolucionado fawvorabl emente

durente 1989 siendo Plasin el de mayor creclmiento con 246%.

La tendencia es al crecimiente dentro del range de los
antihistaminicoz no sedantes, mientras que los antihistaminicos de

primera generacién pierden partielpacién a gran veloeidad,

Les productes con perfil ne sedante son por orden de importancia

proyectada a 3 afios:
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terapsutica

"L Ed Unldadés ia.partiZipacién actual:de daiclas

0.8%.dentro del mercads totals con un,

El prod}.‘u_:t.ar Terciopelo eas | ::e'l
participacion del 2B%. o
‘ Las p:;oduc?.,os Sildn, Danesa Te 'HLst;mrLal participan muy
homeogensamente con 2l 16, 12, 'y 14X respectivamente,
E1 preducts Plasin pege . a tLener un afio on el mercads, participa
3

o un 8%, pere suU crecimients eg de 280N, por 1o gque 21 liderazgn

de este products restara particlpacién 2 les liderss actuales.

Concepto promecicnal
"Nueve' debera ser promovide como:
Una nueva draga antihistaminica anlialérgica ¥y no sedante, de 2a.

generacidn.

Con un perfil de superioridad en:
- rapidez.
- potencia.

~ seguridad.

eflcacla.

Las ventajas a destacar seran:

- Triple mecanismo de accidn sindrgica.
az



C - Ef ectc anta —alér g;co no sedant.e.»‘ :

- Unj.rorm.idad de ac::!.én en; cualqu‘ r'ﬁaci‘ente}'f

Sin ‘efectos sécundirias

. Alterpatlva i

’ EJe de lacampaﬁa Un -ccmprimido ‘revel uc'.l.‘cmAa.r'io“:. .

g "b_jetivo de comunic*f:-én _.eneibili"ar al 'nédi.co delos 'benef*cice'

,que encierra un pequeﬁo ::omprj.midc que'es superlcr en . pubencia.-’ -

Vrapidez. mecanismo de accién y duracién de ef‘ecta. )

Ventajas:
—-.Se presta para destacar cada una de las vent.ajas intrinsecas del

producta N c::nt.ra la compet.enc.!.a. .

- =1 snx'oque captura pas;i;,vament.e la Atencien del medics,
Desventalas:
- Se debe explicar cada grafica Vs, la competencia, consumiendo

mucho tiempo,

Alternativa 2

Eje de campafNa: "“Una nueva era en el btratamiento de las alergias"
Objetivo de la comunicacién: Posielonar en la mente del médico un
antialérgico que ha establecido una nueva era terapéutica por las

caracteristicas avanzadas del producto.

Ventajas:
- Permite ascclar “"Nuevo" con el perfil del medicamento iddneo:
- Una sola dosis.

— Rapido.
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~ Potente.

~ Sequro. _ ;

- Hnﬁn’po}ibla‘dgﬂgéfdll r déﬁ‘dytéLlé%al'ﬁbéénlémb de acclén.

“Nueva' .o

aler glas. i

Ventajas:
—~ Se establece rapidamente una Lmagen'de marca destapéda
- Favorece el dialogo con el médlaq: «iiimiie il

- Los varlados ejemplos del oje de campafa dan continuidad a dsta.

Degventajas:
— Es necesarioc practicar mucho para lograr el balance entre el

ejemplo vy el producto.

Estudio abierto para demostrar la seguridad y la eficacla de
"Nuove' on el tratamlento de paclentes ambulatories con rinitis

alérgica.

“Nueva' es un  farmaco antialérgico con una actividad

antihistaminica-Hli excepcional. demostrada en farmacologia animal

o4



¥ humana. -

Esta actividad anti-Hi es:
- pﬁténte.

- especifica. .. St

= noiéedaﬁnte;'”
- previsiblg_.
- rapido.

- CVOQV‘ ux'_ia’.ri:ltr.u-':a:c; &n. ideal ‘de 1a° accién—Hl

~ &t n"y't.aquivf:l. ai;‘a. L

Las cuatro  altimas propledades probablemente estan relacionadas
con lag caractoristicas farmacecindticas do la substancia: “Muove'
muestra una absoreion rapida y uniforme Clo cual explica su
rapldez ¥ regularidad de acciénd, una metabelizactdn baja C(que
agegura =Sue su acsism as zanfiaple v ewvita muenos oSreblemas
potenciales de interaceidn con fArmac¢oes) ¥y una vida media adecuada
{que asegura la duracidn ideal de la aceidnd.

"Nuswve'" ha side evaluado durante astudios clinlcos efoctuados
versus otro y canlisol en el tratamiento basico de: la rinitis y
conjuntivitis estacional, la rinltis alérgica perenne, el prurito

¥ la urtlearia.

El prepésito del estudlo es confirmar la seguridad y la eficacla
da una sola dosis de 10 mg. de "X" per via oral, para les sintomas

de la rinitls alérgica., rezgistrande los efechtos colaterales.
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divers.l f‘icaci

Datos del mercado: v del” pr bdit‘;t'q ‘para:la’valer a.'éi én d_éf tpiti va- del’

Pals: ,Méxiéo3

Impbrtahci

7'C-19'9>E'—1 885 espefados) . '

-1 1ee2 | 1003 . . ieos

stz 5328 s815 se72 - e13s

257y hespitiles

f‘ Tasas medias de crecimente en MN

S asl4 14.3 2.0 5.8 4.8 4.5

b)) Mercado parcial - nombrae: Antihistaminicos

En miles de MM de pesos

18989 18980 1991 1992 1883 1994 1888
27 44 s3 ez 71 83 [+l
% 83,0 20,5 17.0 14.8 16.9 8.4

=1=]



o0 mg.
Plasin:(:aéf
0 ﬁgl :
Silen )
Twin » g
wom s A . ,‘,_,2081,,-‘

Tren /

Hoy ~ . 486 - 1634 - 6.0% 2664 ' B.0%
Conjunte ~

10 mg.

Rie ~ 588 1139 4.0% 3017 7.0%

Conjunte ~

10 mg.
Otros 2351 9.7% 3568 10. 0%
Total 27,000 100.0% 44,000 100, 0%

1G = 1ra. generacidn no sadantes
26 = 2da. generacidn no sedantes

a7

‘Proyaeccidn

. Part,
; espe—
“.rada-

3aftos

8:5%

3.0%

38.2%

100. 0%



III. Presentacisne

: Pt"-oducfbog ﬂe
Caf!\pebenciﬁa
Hi stqri al.
Danesa.

Pl}iEln’ S .

20@0ng.
sitén f"'(;-:vi':ilg:e‘a‘s'"”
: ) “7v-:m»9c= -;-_:_; o : : : ,
Wen. L " Tabletas 557 4 , idkz:i' e 710
‘ ‘ VanA. mg. S .
,Héy g Tabletas = 8288 17 102 11020
b ‘ 16)&0 mg.
< Rie . Comprimidos 9029 1 1150 118500
Producte “"Nueve'-—-———--- 16054 1 1718 17180

IV. Participacién del mercade del producto "“Nueve" esperada en

farmacias:
1991 1992 1863 1684 1985
5. 8% i2.8% 15, 8% 18.0% 21.0%
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*Nuevo™.’

Beneficios principales .del: producto

) Mecanismo'de aceién diferehte; fnnovador'’

Rapi}dez', :

ey Potencia

“d) Homogenel did . d&’ adelén

Led No: sleda:nter -

£3 Una toma al dia

VT Pﬁbérém de entranamiento.’

a) No. de..v1§1tadores médicos: 5O

- Puracidn del entrenamiente: 4 meses antes del lanzamiento se
comenzd a proporcionar  informacien tecnica periddiea Ceon
eximenes) a toda la fuerza de ventas.

Las ;r'.:ner.:s.s reuniznes 3 meses  antes del  lanTamiento Yy las

Segundas reuniocnes un mes antes del lanramiento.

B> Material de entrenamiente planeado para  transmitic  los
conoelsd entos baslcos, conccimi entos del producto, de l;
competencia y argumentacién del preducto, ete.:

Manual de capacitacién, un video , informaciones peridédicas sobre

compotancia y actualizaclisn,

e) Material de promocidn:

1. Folletos.

2. Ayuda visual.

3, Folletos dipticos.

4. Trabajos cientificos,

5. Folder contenedor.

Qg



8. Publicacién en un periéddico de eventos re,l'eva’nteis._
dd Campafia de publicidad,
Envios previos al lanzamlento

Encarte farmaclas

ViI. Actlvidades de vehta.

Fuerza — 10 visitas

.Prioridad 8 visitas

S0 representantes por cicle

VIII. Comentaris general.:

adjunto:

Producto innovador en

optimizar la capaciaad promocional por medicsvigltade,  eontrisuve

a aumentar preclo promedio.

IX. Plan de participaciones de eventos cientifiecos para "Nuevo'.

1. Prelanzamiento.

A. Curse: Avances en Terapia Dermatoléglca
Nuevos horizontes en Urticaria

Asistencia: 250 meédicos

B. Congrese Internacional de la Sceciedad de Inmunolegia y Alergla
del IMSS.
Rinitis Alérgica, Avances Terapéuticos.

Asistencia: 400 médicos

100



. “La zamlento de prdd;ﬁtfp““ '

Poner;t.ésr UGB

Asistencla: 700 médicos
B. Reunidn Anual de Dermatologia

Asistencla: 400 médicos

C. Congresc de la Federacidn de Socledades de Ctorrinolaringolegia
Avances Terapeuticos en Rinitis - Alergica

Asistencia: 400 medicos

X. Actividades do Relaciocnes Publicas,

Cocktall en 2l Congreso Naciconal de Otoerrinelaringelogia

Asrztencia: <00 nedices
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) PJ. an dé_ mércadbtécpi.; : dé"_"f}luéyc‘ para’. 1991,

I Andlisls de ;mer‘é:a‘d’o.r

1S Guantitative.

= lLatclase térapéutiéa ahLL‘hLe ami’ It.j U.eneun valcr

de pesos en 1830 participandc con ey 1% del mercado Lobal Tiene

un crecimiento de 53/ c

't.ra 35 V‘ del _mercado t.otal.

Se puede abservar una dnnc.{.a dn crecim.l.ent.a =.Lgn1ﬂ.ca iva ‘eon

crecimientos muy por arriba del mercado

"11.saa 1980

=% Eac S

Maroazg 22
Antihistaminico 16

La expansién esta dada por la int'rro'dv.}écibn de. POdUCG-Q_SwnL[Qv:-Qé;-“ ;

Historial Tabs. /30 iz280
HistorialSusp. 60 ml. 8590
Danesa 120 mg. 284
Plasin 588
Rie 5,88
Pro 388
Lon 400

Otro factor importante es la tendencia al crecimiento de los
antihistaminteceo=z no sedantes, que deeplazan a lbs cedantes ¥ a los

no sSedantes de 1a. generacisdn, excepto Silén y Won que tienen

102
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: perfil deautoprescripeion,’ .

ela;clase terapéutica ‘antihistaminice estd

io-total. 'Esto se debe a la influencia de los
‘de"i‘ar. generacién con precios Surnamente‘ bajos.

‘esta clase terapéutica con el advenimiento de les

'anf..l'ﬁist‘aminicc's de 2a. generacidn se perfila para inerementar su
§ pre‘ioi"";‘:ri‘:medla. lo gque repercutiria en wvalores ubicandes a los

antihlstaminicos como un mercado mas atractive.

La oportunidad que se vislumbra para "“Nuevo" de entrar con precio
promedio alto es muy interesante, ya gque por su perfil pronte se
ubicard on los primeros lugares del mercadoe en valaores.

Participaeién en

Valores
Yalores Pars,
89 a0 - .

Productos: real proy.
Historial 28 30
Danesa 23 22
Plasin 18 18
Cpaco 5] 5}
Silén 7.3 =}
Rie 4 7

Se puede cbservar la baja participacién de Sllon, lo que permite
suponer dque en breve el mercado estard dominado totalmente por

les antihistaminicoz no sedantes.
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"Nuevo' ‘casi

Urtiearia.’.i

’Der:hat.itis por contacto. .

La tendencia de los productes lideres ha tendido a seguir la
tendencia a la baja, lo que puede sugerir que pese a ser el
diagnéstico mas importante el médice no se encuentra satisfecho

con los resultadeos de los productos existentes e inclusive tiende

a gombinarles para obtensr un efescto mas efective,

Exizte un peorfll equilibraadc al 350% entre varones ¥y mujeres

también se encuentra homogeneamente distribuldo por edad.

La clase mAs co-prescrito es la D4A Cantipruriginosos), seguida

por la H2 Ccorticostercides) y la antihistaminica.
El perfil se compone de 35% sola y B5% combinada.

Esto demuestra que el médico no tiene un productoe que le satisfaga

totalmente en su terapéutica alergolédgica.

El eofecto mis buscado es por orden de impertancia:

1. Antihistaminico 5%
&. Antialérgico 13%
3. Antipruriglinosoc 7%

164



2. Cualitativoe

‘otorrinslarringélog

4. Pediatras; Tt

5. Médieo Gemeral. |

-El pct.enr:lal quef't..i“eﬁe‘ uii‘ a;{plhistaminicc para ser promovido en
farmacias. ' es ‘mé;‘lla.no. no obstante debe darse 2 conocer el

roduate

Dada la diversa etiocleocgla de las alergias no se puede ubicar un
"tipo exacto de paclente.  Todo individuo es susceptible de tener

reacciones alérgicas, desde el nacimiente hasta la 3a. edad,

El alivie que busca el médico es sintomitico ¥y he aqui 1la
importancia de “Nueve' ya que es el primer producto que actua a

fondo en el tratamiento de las alergias.

I1. Producto.

El ingrediente activo de “Nueve" es que es una nueva sal dentro
del grupo de los antlhistaminicos no sedantes de segunda
generacidén.

“Nueve' es un potente antialérgice eficaz en el tratamiento de
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#3111, /Competencia - perfll- de

competencia.

1. Antihistaminicos sedantes

2. Antihistaminicos no-sedantes

Su efecto fundamental es competir
raceptores HY Ristaminizos gt

e

'Se pueden definir en 2 chteébriéé

1=

selectivamente

por

=

i

hgsta las

: trat;mlenho.

Aeterminan La LLo@eracian de slsStamina on Las reac2iones aldargrcas.

Al blogquear receptores se inhibe la liberacién de histamina.

1.

Antihistaminicos sedantes.

al

bl

cd

Pronte
Silon

‘Won

Antihistaminicos no-sedantes.

ad
>}
>
dd

al

Plasen
Danesa
Historial
Hastal

Rie
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n. no" sedante,

: 'concepta del g t.ra.t.am.ten!.

producto.

T4 Garnnt.l.zar 1a acnptaclén dal praducbo médlcos Vportyanc!.alan
.leeres de cp).nién :
5. Sensibilizar al médico para pres:r;bir "Nuevo“"'

V. Estrategias.

17. Yender el concepto de las cualidades integrales de “Nuevo'.

2. Apayar la introducelén del producte Dbasandosa an las
experiencias clinicas de los lideres de opinlén nacionales de las
aspecialidades objetive.

3. Obtener oxperiencias c¢linicas en consultorios de médicos
preseleccionados.

4. VYincular las experiencias clinicas internacionales con las
nacionales.

S. Difundir el concepto de "Nuevo" en eventos internacionales.
nacionales, regionales y locales.

6. Apoyo promocicnal con presentaciédn del producto.

7. Creactdn de acervo bibliograAfico abundante.
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vecénémlcé,ﬁafa[ logrér- rapida; p.e'iiétﬁéclé‘n al merc.;s.y:lc y

."8.; Apoyo

;10‘.‘ ‘Difusién de-material promocional 'y cientiflich

g 11 D.I.fu:.{.én de r;\aterial. promocional a Par}r\;cin

" V.a. Estategias de prelanzamiento.

4. Caﬁ:o do medicos potoncialec por ruta,

2. Contactar con soeciedades médicas potenciales.

3. Estudlio fase III para obtencidn de registiro.

4. Planeacién de astudios fase IV.

5. Entrevistas con me¢dicos,

&, Negoctacién anticipada de participacién en eventes claves.

T. Lapacitacion a Joefes Qe Tona.

8. Juntas medico-mercadotecnia-producclén. : e
Q. Organizacién de convencién d= lanzamiento.

.0, Desarrolle de concaptse promociconal.

11, Desarrollo de material promocional.

V.b. Estrategias lanzamiento.

1. Lanzamlento conjunto con:
ad Fuerza de ventas
b> Apoyo secundario de promotoras
2. Realizaeién de mesas redondas en Areas homogéneamente
distribuldas en la RepUblica Mexicana.
3. Juntas quinconales para detececidn ~ cerreceidn do desviaciones.

4. Garantizar material promocional.
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V.e. Estrateglas pcst-lanzamlento.‘

1. Prueba de penetracién de rhe‘rcado.,“

2. Mini-eventos r egl onai es:

3. Simpdsiums sobre alergol ogi
4. Seguimiento de rersui.t.ab
5. Difusién prémocional can :folletos especy, al es .

Comunicacidn estr ;:nééj.i:{a.ﬂ :

1. Objetive.

El’ ceoncepto . a comuniear con “Nueve" ser4 el de un producte

presentado: como ol primer antialdrgico, dosatcando =uzs wventajas y

beneficlos; sobre la competencia.

Se dara a conocer de manera simple =21 mecanismo de accidn del
producto y se destacaran las sigulentes ventajas:

13 Triple mecanisme de acclén.

2) Potenclia superior a cualquier otro antihistaminico.

3) Efectivo en todos los paclentes.

43 Sin interaccidn con ninguna droga.

5> Selectividad Hl superior.

B3 Rapidez superior a cualquier otro antihistaminico.

73 Sin tagquifilasxia.

82 1 comprimido a cualquier hora del dia.

Argumentos:

- 1 Comprimido gue revoluciona el tratamiento de las alergilas.
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- Pr:.mer ant.).alerg!.:o - no sedante .

I Primer tratam.l.ent.o lnt.egral de las alergias.

:;J’ Folleto de introduceién de 8 paginas.

bd Ayuda Visual,

&> Tripticeo. con o.\.r resamen de las caracteristicas. ventajas ¥y
beneficios.

42 Anuncics en resvistas.

> Simpesic.

2 Presencia en Congresos.

g)- Regalos de calldad que asoclian el producto a recordar su nombre
Yy logotipao.

h) Capaecitaciodn especial a la fuerza de ventas en manejo de la
ayuda visual con apoyoe verbal.

VII Disefo.

La campafia promociconal debe ser enfcocada a srear la emocidn de un
preducto de primera linea asocidndolo a productos de "elite".

Los textos de los folletos seran breves y concretos, el desarrollo
adicional se hari verbalmente.

El objetive es quoe al médico compare a “Nuevo' con la competencia

y se sienta incitado a innovar el tratamiento de la alergia por
110



las céra’c-ter.’lst.’.lcas: de supericrldéd,de.}_.'fpnoduéta., :

Caracterisilcas’ 1 n;{yz‘uci"ér'asr

Normalmente se’hac nacias, pero en este
caso no e properc ero. se. arguments que

se ‘hizd un < de  mercadotecnia ,

financlieros, ‘fd'er'lﬁar}i:(‘aé:iﬂx;u»‘ con el cual se dlpuso

qﬁe'hé.bia un . buen nivel’ de ‘gan lgélén al precic con el

que. -se lanzaba:al -mercadofaun ndp “un- ‘poco’ @l precioc ¥

otras’ posibles causas). Por : lrck tants” si  resultdé altamente

convenlente el producte.
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e mientras mas

e nos rodea se

Vduct.cs'»en oferta s consuna‘ demanda que no crece al

parejo ide :stas oferta, ‘por lcvqu‘e"es'casi imposible mantener
,viv'os_‘a todos leos productos actuales, as! como maximizar las

prebabilidades de ¢xite de les nueves preductes.

Los productos exitesos son aquel:los que satisfacen mejor la
necesidad de lcs censumidores v lo hacen eficientemente (para el
sonsuMmenr ¥ Dara .a ompresa’. Fop Zj.: Lo anrtimigtaminioss nm
sedantes dam un beneficle adicional sobre los tradicionales

;ntl histaminicos sedantes.

Muchas de  las empresa en la actualidad cuentan con un
procedimiente formal para el lanzamlento de productes nueves, en
los que es de suma importancia determinar no solo las ventajas
competitivas Cbheneficios adicionales proporci onados por el
producto y la empresal) sino tamblén determinar las estrategias y
acciones especificas de comunicacidn al grupo objetive de

consumidores.

En el presente trabajo se intenté mostrar no solamente el

procedimiente para  lanzar el producto  “nueva'" que sucedid
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Es .’ lmportante’

adecuadamente .\ n

comerciall zacién 7‘ de

impacto en =i r_nerc:;d

consumi darasy t Pt

de 1a empresai’

"de’ domercializacién debe redundar fen un benefisio para la empresa

‘aspectos practicos, el de préveerlo de el medicamento mas eficaz,
a2 un precio razonable, y a la empresa de evitarle perdidas y
_gastos superfluos, con lo que los recursos financieros puedan
aumentarse en las inversiones de Investigacién y Desarrollo para

asi proporcionar nuevos ¥y mejores medicamentos.

Al lanzar un nuevo producto al mercade las probabilidades de exlto
aumentan cuando éste da un beneficio adicional o algo nuevo, o sea
“una diferenciacion”., y explotar los benetficios que estoc puede

traer.

En el lanzamiento de un producto nuevo mientras se conozcan mas

los factores que intervienen en su procesc y se realicen de una
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Cada -~ 'vez ~rlog:

conccimientos se’”

beneflclos, opini cnes de 1 as "}:ohsunid. dores nsum.fdﬁ_r es. médd wos,

lideres de.coplnion,. pacientes), inejcr:es resultados se chtendran y

el rtesgo al fracaso tenders a disminuir.

Un programa metédico que puede ser de mucha utilizacidén es la Ruta
Critica. Aqui en la tesis nada mas se didé a conocer lo gue es

esta téenica porque es uUno de tantos programas que se pueden

I

utilizmar para llevar a cabec un buen conursl. an la ruta
ademas de tener una buena programacion de las actlvidades, se
encuentran las fallas en tiempo y realizacién. Con ella vamos 2

legrar reducir <clerteos costes y recurses en el proceso de

lapnzamiento de los nuevos productes,

Se ha visto que la medicina en general ha ido cambiando, de lo que
eran pequefios laboratorios a grandes industrias, todo esto con el

fin de Iir mejorando el nivel de vida de la humanidad

Como la humanidad ha ido evoluclionando, la medicina también,
porque se ha tenido que irse “adecuando'a los nuevos padecimientos
que hay hoy en dia, buscande cada vez mas disminuir la meorbilidad

y asi tener mds calldad y expectativas de vida.
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Uﬁa de las 'fi al

tien‘upoé ese

robablili ﬁa’dés de

bq:nefi cle  del

L aspgctc Salud eé ‘.nd.ls;:enéable en zada pals,  Mlentras mnas
- medicamentos ‘sean hechos en el pals, se dependerd menos de las
fluctuaciones econdmicas del extranjero, habri mayor Soberania, y
él page de regallas seran menos Yy los medicamentos serdn mas
barateos ¥ mas accesibles, ymientras mas dependames del extranjero,

habra mids ganancias que se vayan al extranjero.

Zome se @i e antericrmente, Se Lienen gUe anallizar =on profundiaaa
varlos aspectes antes de lanzar un  producte, por EJ.: la
viabilidad clinica, la de manufactura, la comercial, la flnanciera
y legal, con lo cual se llega a la decisidn de si se lanza o na el
producto viendo lo que es el costo de oportunidad al lanzarlo © no

lanzarlo.

En un breve comentario de lo acontecido en la realidad es de que
el producte del caso practice sf fue lanzado al mercads. Esa
decision se llevd a cabo después de que se vid que cumplia con la

mayoria de los requisitos.

El preoductoc mencionade lleva ya tres afios en el mercade y sus

resul tados son mejores de lo que se tenia esperado.

118



En conclusién podemos decir que si- se ~lylreva ‘un p'rogrﬂama metddico

se augura un mayoer éxito en el.',lanza‘mient;ér de ‘un producto nuevo.

118



BIBLIOGRAFIA

- ALONSO, ARTURO, Trabajo inédito

CANIFARMA, Trabaje inddits.

LAMBIN, JACQUES, La gestion de marketing de las empresas.

MIRAMONTES JIMENEZ JESUS, CANIFARMA, Programa Estratéegico de

desarrello de la Industria Farmaceutica 1988-1664, México, 1088.

SCHEWE, CHARLES, Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones.

STANTON, WILLIAM, Fundamentos de mercadotecnia, 8a. ed., Edit. Me

Graw Hill, Méxieo, 1689,

TCRRES ALFONSQ, Trabajo ingdita.

117



	Portada
	Índice
	Introducción
	I. Marco Teórico
	II. Función de la Mercadotecnia en la Empresa Farmacéutica
	III. Aspectos Específicos en el Lanzamiento de un Producto Farmacéutico Ético en México
	IV. Caso Práctico
	Conclusiones
	Bibliografía



