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I NTRODUCCI ON 

El. fin de est.a t.i-abajo es demost.raZ.. que la utilización de la 

mercadotecnia y el uso de un proceso ·de_- ·progr_.3.mación adecuados son 

niuy i mport.ant.es para el éxit.o .:del, l . .:i~;<amlent.o. de un product.o 

nuevo. 

pos! ble mente di smi nui r 

Ademas servir.a est.a t.r~bQj~·-·-p-.ra·-~,r1~~~;·~~;.-,'":~~~-- ·eSt.~$0 ' pasos - sirvan 

para optimizar esfuerzos Y priinci'-~~l~~-~t.~:·. pa~'~ opt.i.mizar recursos 

f'inancieros. 

Para el lanzam.1.enLo da un producto X se tienen much1simos riesgos. 

lo cual para disminuirlos es muy valioso tener un enfoque 

t.odo el proyect.o sea vl.able. ver si vale la pena la .inversi.on 

Cerogación de gran canlidad de rocur-sos financieros). Est.o con la 

fina.lid.ad de analizar el ::esto ds- cportunic!a.d y dl.srrJnuir y 

evaluar el riesgo. 

En lo re~erente al costo de oportunidad. el objetivo es evaluar si 

ox.ist..o una oport..unidad do é:Kit.o .a.nt..os de invgrt.ir dinero y tiempo 

en el lanzamiento del producto, centra el hecho de no lanzarlo: 

Cuánto cuesta el no lanzarlo?, Existe una amenaza de no 

hacerlo?, Cuánto dejamos de ganar, do no lanzarlo? 

El objetivo pl"imordial del lanzamiento de un nuevo producto es el 

buscar el éxit.o de ést.e, sat.isfaciendo al mismo t.iempo de la mejor 

manera las necesidades del mercado / consumidor. 
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El l·anzanll.ent.O ·de ·nue~s :·productos·. :·es ·:~~~_'g~·.~-:ne~·e~ar:io para la 

permanencia .de la empre,.s~ á,' la/ge ~1'.i~o.: lo, cual implica mucho,; 
··'.~:·:::.:~~-;·-. : - ·:.:·;:;\ - ·,:):'' 

-. _ -- -: .. , . _i; ~:::, :·\'··-.e , , 

'o~e~la , ~<Je:'rd.:J~~~. ¡;~oriE ~i ',l;~to i a ··· presentad 6n 

riesgos. 

Hay iilAs y 

promoción·- del 
.. ' ¡__·'.' - ,~_,:, ';. ·•. ; 

Pf"~-~-~éiO' ·son- :~~,~i~~;;J.~(~~?~\~~(~~_'. aqu.1 la 

- .•: ·.'.-.. 
y peder as~ subsistir .de: _·un~:.,:.~~~~-3.'>~~.<:~P~~::ma. a largo plazo. 

Se han lanzado una gran cantidad- d8 productos en los últimos 

tiempos. pero también ha habido una gran cantidad de fracasos. por 

lo cual se hace esta tesis para dar: a conocer el gran riesgo del 

lanzamienLo de nuevos productos. 

El enfoque met.Odico. ordenado. utilizando los principios básicos 

da :nQrc.a.aot.acni.o.. ~~- :..;,,,. t,...,cn.Lc;¡¡. ae progr-.mac.!on .-.c ... cuaoa nos ayuaa a.. 

evaluar y posiblemente disminuir riesgos en el lanzamiento de un 

producto nuevo. a la vez que se evitarán desperdicios de recursos 

al programar do una.. ~orma coordinada todas las ac~ividades 

tendientes a dicho lanzamiento. 
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I. MARCO ·TEORICO. 

1. 1. LA MERCADOTECNIA Y EL SI SI'EMA ECONOMI CO, 

1.1.1. Función de la mercadótecnia en el sistema económico. 

A la mQrcadolGcnia se la·at.rl~uya al conjunto do rosponsabilidadas 

y tareas que tienen como objetiv6 la comunicaci6n y el intercambio 

ent.re una inst.it.ución y el público al que esa lnst.it.uclón se 

dirige. En ol ent.or no ocon6mi co, t.rat.arA La rGlaci6n de 

intercambio y de comunicación entre productores y consumidores. 

1.1. 2. Producción y consumo: los polos del sist.em.a acon6.mico, 

consumo. El runc1onamienLo correcLo de un 3lsLema econonuco 

depende de la calidad del ajuste entre producción y consumo. El 

p~pel del :r.arketing es: precisamente organizar y favorecer este 

ajuste. 

"La actividad de produccio:i implica la existencia de recursos 

mat.er-ia.l9s; Q in~t.GrialGs: • y dg conocimiGnt.os; dGl Gmpros:ario. La 

puest.a en funcionamient.o de esos recursos. es decir. su 

organización y su orientación por la actividad de investigación y 

desarrollo, conduce a una oferta de bienes y servicios. que 

expresa un deseo de venta por parte del productor. Este deseo de 

venta esta evidentemente sometido a la restricción económica del 

precio" Cl) 

1. LAMBIN, JACQUES, La gestión de marketing de las empresas, p.22 
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As1 se puede ident.if'icar una c.urva de ofer-t.a que describe la 

relación ent.re precio del !l'.erc:i:do' y cantidades ofrecidas. 

La actividad de consumo implica _pre.vi amente la> existencia de un 

mercado potencial, que supone de tres condiCiones: 

- La exist.encia de unidades de consumo. 

- Un poder de compra. 

- Una voluntad de compra. 

Est.as condiciones. cuando aparecen. se expresan en un deseo de 

compra, que apoyado con un poder de compra se convierte en 

demanda. Este deseo de compra está igualmente sometido a. la 

rest.riccion econ6miea del precio. Se puede identificar de est.a 

f'orma una curva de demanda que describe la relaci6n ent.re precio 

La relac1on ent.re of'ert.a y demanda, es decir. ent.re producc16n y 

consumo, no es espontánea, sino que debe ser organlzada mcdi3nte 

actividades de unión. Est.as: actividades de relación con:;t.it.uyen 

precisament.e las tareas de la mercadotecnia. 

El paso progresivo de la mercadotecnia pasiva a una mercadotecn~a 

activa resulta una consecuencia de la evolución del sistema 

económico occidental. Esta evolución puede subdividirse en cuatro 

fases sucesivas, a las que corresponde cada vez un nivel dado de 

desarrollo. las cuales son: 

- La Revolución Industrial. 

- El crecimiento econ6micC'l. 

- La economia do la abundancia. 

- La Sociedad Postindustrial. 
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. ___ .;. ___ ;,_;_ __ ;_, ___ ..:.:_ __ . __ ~ __ ..;.~...::..._·;_: ___ ..;._·_..;;;.;; 

:-> ·,· ... - '· -:,:"·; -.. ~;.~ ,, 

El CapJ\,a1.l~--rrio>-:\~-' ~.~~~;;>~-~:~~~~~_((~~~- ~on··. dos t.ipos de sist.ema.s 

econ6mi COs ·>.~u.~ .~.:::.~~/r~- :~'~f-~-~i·;d~~;iS:~ri·~~! 1-~;~_:º' . ói t.i mos artos en nuestra 

cultura: .~:.-,, ~-(~.'..;.:,;.~i.:~ .. '. .. ~.:;,';~}~~f '..=.-: , ':~·: .• :-+>: - . '<''/;'· .w: ·:~-;;:>< 
El é:apit.alis;,;o ii::;;;.;.~~\~~~:~iffal~~,:;t;.;. por Est..ados Unidos y los 

·paises -_-del--~ :~d.-de~~'.é ';~~~Ciü~-,~{~~·~:s~-~S\e~~~¿p~ i nci pal mente en el 11 bre 

mercado; y el 'Soc1·~·i1~~~-,-·ii~~~~6·:,;,:·~nl·~riormerite -por la u.R.s.-s. y 

ciert.os paises da E:r:iro;;,~ ~i-~~;t't·.:. :··~~,.'.:Cu~~ co~.si.st.e _princip.;,lment.e 

en que el Estado ~-es .el -.-~·eg~:d~~:·> d~l". ·sistema ecofaómico, y aqu1 

existe sobre todo la supr-~st"cS'n --~~ ::·ia:· ·.Propiedad: pr:{v~da de los 

medios de producción. 

'f como se está observando en la actualidad el sistema econ6mico 

scc!al~~ta. ~ue se es~á ~ransformando en el de libre comercio. no 

di 6 buenos resul t.ados. porque 1 os pa.1. ses que tenlan este sistema 

estan por el moment.o en una de las peores crisis que se hayan 

tenido. 

Poco a poco se están t.rans.form.ando lo que es el capitalismo, 

pero esta transición es relativamente lenta por el exceso de 

problemas que se llenen, asi como la rnenlalidad de una generación 

que sólo conoció el sislcm..,_,_ en el qua no se premiaba el esfuerzo e 

iniciativa individual. 

Como 9n el capitalismo exist.o el libre mercado hay una compe~oncia 

bast.ant.e feroz entre los diversos productores y distribuidores de 

bienes y servicios. por lo que se tiene que pelear por una parte 

del mercado para poder sobrevivir. Pero para esto los of'erentos 

tienen que recurrir a diferentes estrategias para ganar mercado, o 
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.·. ~c;t':li ent.ra lo que es la 
. ·:·· .- ,· .,-

mercad.,;t;;;;,ni~; #i'r~~e;~s ·fa 0 que :va.'a. hacer .que el público en 

gene~;a1·'..:s;;~~/~l ::-~~;;;:t;'~b~~~e;·~¡·dfe·~'i.~ .-bJ:eri ·o servicio de una empresa. y 

·· -- ... ,. :·:::_.~:·,.~: -A~g:;~~i:<:. :<:'.:~- ;~~:~.>· :- -~--,.~-,.·~-'.-'. 
no de , o(¡: __ ~~-~~-/~· -~::· .:-.:.:.;_ . -·::., .' .::.:· ·-

:~~~::..~_·¿~:~:-. "---=---
~ .. :- : - . :· ,_,_ ,,_ . 

1. 2 •.. ·La me~:~-~d·~-~~c-~{·a y · l'a -empresa. ______________ _;.:.._.;.;~------.:..:. ______ _ 
1.2~1. Función de la mercadotecnia en la empresa. 

Para muchos dirigen~es de empresas, la mercadotecnia se asimila a 

la gest.i6n de ventas. para otros supone un enfoque agresivo del 

mercado. mientras que para un tercer grupo implica una orientación 

dirigida al consumidor. Muchos econom.1.stas consideran que la 

mercadot.ecnia se asim.J.la a una publicidad persuasiva dirigida a 

ultimo, para numerosos responsables pol1~icos y sociales, la 

mercadotecnia seria el gran corruptor y resultar!a el responsable 

del sistema de valeres materialista de la sociedad de consumo. 

Pero, Qué es en realidad? 

"La aport.ac!ón de la mercadotecnia al luncionam.!ento económico de 

la empresa se evidencia por el examen de las interacciones entre 

las t.res grandes runciones de t.oda empresa: mercadotecnia, 

producción y financiación. "(2) 

A part.ir del balance y do la cuont.a de pórdidas y gananci.as, 

elaborados por la función financiera, que constituye en un momento 

dado la fot.ograf!a de la si tuaci6n económica de la empresa, se 

puoden ident.if'icar dos t..ipos de .flujos. 

producción y otro de la mercadotecnia. 
2. LAMBIN, JACQUES, Op. Cil. p.20 
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Se puede c.onsidel-ar_ C¡ue la mercoidot..ecnia en la empresa es 

ese~cialment.e',un/~rdáuct.~~- dé Vel)t.a•i. Además los flujos de gast.os 

prove~ien_t._es··~:Ct~ ;,ir~- P;r~6d~d~i6~ -son '. ªrt ~si.- mismos. lant.o ª · cor lo como 

a · riiedfo: .pi 3.zc;·¡ t., 9(:·'.c-~~~:t-l i;~nt.·~:~-de !)"i" 2:cti'Vi dad de la mercadolec::ni a a 
.:-~··'- ---:-;-.::,.-_-:;_!::::-;~.:'.-; • .:__ ·'.~·;.:-';~ • .'..~::;.:'.~ - : ~~-~.e"- _·-;--;' 

t.ravés)de';Jiiif;'pr'evisióries'yc.objet.ivos de•··vent.as de los que. es 
,.,·_:~-..;:;:_:;-'\ ,,.,;=<._'. - ·-

resPons:~bl ~.: "'. 

actividad da la empresa y la a~icacia de su-acción os uno da los 

prlncipales det.erminant.es de s:u resultado. 11C3) 

Est.a res:ponsabilidad la ejerce la mercadot.ecnia pcr dos caminos: 

uno dirigido a capt.ar las oport.unidades y ret.os dol mercado y su 

ext.ensión. y otro de programación y de dec1s16n dirigida a 

_e:=: 

o por t. unidad es. Est.os aes caminos ccnst.!t.uyen l.a. !'unc!On de la 

mercadot.ecnia en la empr~sa, abriéndose por 2110~ la empresa :a. su 

entorno. 

1.2.2. Mercadolecnia social. 

Los ejecutivos do morcadot.ecnia lianen una responsabilidad do lros 

niveles: con la empresa. con una ut.il!dad a largo plazo; con los 

empleados. teniendo un buen amb!enle de t.rabajo y buena 

ret.ribuci6n para su exis:t.encia¡ y con los client.es /consumidores 

vendiendo bienes y servicios que satisfacen las necesidades al más 

bajo cos:lo posible-, mismos que no los daríen de alguna manera 

Cmedio ambient.e, productos o servicios peligrosos. ele.). 

3. LAMBIN, JACQUES, Op. Cit., p.211 
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Pér'O- e1. C:6nC.ept.o de r-&sponsabílidad social requiere que los 

ejecut.i v~:;~ -ve~~ ~us acciones dentro del sistema social entero. 

LOs ·dirigent.es deben most.r.ar que· est.an conscientes t.ot.alment.e de 

la responsabilidad social y que realmente cumplirán con ella. 

Las- com¡:iaf"i(aS deben .-eStabf&C:ar.· normas ¿t.icas:' , las cuales deben 

hacez:- qu~ s~ cum.plan. ---oado-.--:-a>CiUe -.'muéhos-·-.-gerefit.es no las han 

cuñtplidO. se han impueSf.c<-a la mercád~lecni~-.-~arias limi t..aciones 

gubarnam~ni.~-e~: · 
.o·-.-¡·' ',:":;·---·· 

:-.. 
------·-- ,,,_-_.,, - -

A- los ···ger,ent.es _'1-eS: ·cón.Vi:e.n·e)iril.ere~~r:S,;.: éri. · 1os .problemas sociales 

ya_ que e~to~,:af~~t.~~:-. pi,/: igti~1:·::~/ i'~;:-~m~r~~~--:Y. a s.us clientes. 

.. '--: --'·.-·-. ,• ~ .. ' 

"Para" los :ejec~¡i~~ que en verdad quieran 

trabajar. Par~ :r-~:~~¡,¿:'.r .l·'~s; ~~obi;~~ sociales ··má.s -importantes, hay 

"d~ :. ~er6ad~t.ecni·a 

comunidades.· "(4) 

?ar ejemplo,l~ ~~rcadotecnia puede desempefiar las siguientes 

~unciones dentro de la comunidad: 

- Cont.rat.aci6n y capacit.aci6n de per-sonas con deficiencias. 

- Cont.ribución a la educación y a l's artes, 

- Eliminación de la discriminación en cont.ra de las mujeres, las 

personas mayores y los grupos minoritarios. 

- Reducción de los pr-oblem.a.s ent.re los consumidores de bajos 

ingresos. 

- Reducción de la cont.aminación ambiental. 

La mercadotecnia debe permit.ir que el póblico conozca los 

progr-amas de acción social y sus logros. 
4. STANTON, WILLIAM, Fundament.os de mercadolecnia, p.669 
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1. 3. LA MERCADOTECNIA y LOs PRODUCTO NUEVOS. 
----------,;.--.;.;.~:-~-'."":--:;... ____ :__.;_ __ ...; __ .;.,...;._· __ .::.. __ .;;. ~ 
Cualqui-&r c:-ambi.O _dé- uri-á··c~f.aé~-Grfsit..iCá- .-f'~-~J.-c;:~(. d~ c:uaiCi~ie~.- t.ain.a.rto 

- , . ·, ::· • :_·.o: ~e'·',-. - ·- ... -: .· . 

que_ -se~·. · ~~~a<··,~_lr~-~~ p:6-duC:to, .<estos -:-pueden·::ser ':«·'de< CuS-ertO¡; .:color. 

lamaNo;, : énip~c¡t".,, , ~~éj¿ ,J. C~~l :~~mi,i:~,[~~rih'.~i:}~a1~]: p~~dl.dor- · la 

opof.t:urli dad·::dQ·.-,u~¡;¡~:,:· U:n··lOU~~ -{Co~jt:zt:J·i~',·~:d~;::_-~~¡;-~'~j ¡;i L:~~~~:~;~·~ ~égar a lo 
."'"'"· :-:,.~;.--- ~,,~- '"'o"-- .--,-_:,~· ---_o--=;. ~-:~=~~_:,_~;o~;-:~ j:i·g_;,_.·-~J.'.=.;c;:;,:;~"º'•" 

_que -~sé~c1-afmen·t'é' es .un -m~;·b'a·d~. ñ·ue~:::-"' .. f> ,:·~-·: . ...-

'.'El tangibles e 

i nt.angi bl _es que\ i ~el ~yé a:~~ e~J:;aq~':'-· -,~;-~~_!:?~·:; ·: ;:p~e-~¡ i:> ~ prest.i gi o del 

·.rabricant.e, p~estigio del ·~det.~·11.i's_t.~ :r-,, serv¡:.~ios. que prest.an ést.e 

y el f"abricante. Una ~irma ·int.eligeil~e _'vende los beneficios del 

product.o m.ás que el mero product.o. "C5)' 

Hay tres tipos 11reconocibles 11 de nuevos productos y estos son: 

?~oauc~os que son rea.1.menLe innovadores verdad 

novedosos. 

Sust.it.ut.os de los product.os actuales que son notablemente 

diferentes a los que exist.en hoy. 

- Product.os de i mi t.aci ón que son nuevos para una compai'l1 a en 

particular pero no para el mercado. 

Si el consumidor ve que un articulo dado es algo di1:'erent.e Cde los 

de la competencia) en alguna caracter!st.ica o atributo (aspecto, 

rendimiento, etc.), entonces se pcdr3. decir que se t.rat.2. de un 

producto nuevo. 

A semejanza del ser humano, los productos tienen también un ciclo 

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

S. STANTON WILLIAM, OP. CIT, p.209 
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pr'?duc.t.o se d~·vide··: 9ieneraln~erit.e.,·.:en cuat~o. :·etapas: int.roducci6n. 

c:rei::imient..ó; nia,C!ur~z Y ilecilnación, 
' / • - .-.- o. ., : :; ~ ; :.- ~·-, ·: .- : • : • - ' ' •• ' • ' -: 

Ha~ dos ~sp~Ú~~· J.~~o~~ant..es; dent..r;,, del 'ciclo. de vidá que ayudan a 

exp~-.1:~~-~.": ¡:;g~_~: -q~-~ _:-:f li. =· {~~Ov~~i'~~ es- -:f~~Or t·a.n't..é. Primero, cualquier 

' prodúct.O": d~-:: U~~-~-~c·ompaf't-1 a ._:_se -:.t~r.~-~-r.~> _0.bsol et-o algún- diª• cOnforme 
- -_., --· 

·l'os:.de"·1a· c~·mpet..eri-cia" la reduzcan su par_~ic~paci6n en el mercado y 

'el vOlumen de vént.as. Segundo, a medida __ qu~ _,un:p~Óduct.o envejece. 

sus. ut.ilidades generalment.e dis_minuyen.· ·por lo cual si no se 

cambia o se sustituye, probablemente se reducirán el volumen de 

ventas y las utilidades. 

Los nuevos productos son' ·m'uy':iinpOf.ta.Ot.es· para mantener el indice 

de ut.ilidad esperadi:;> y la int.rodUC:ción d_e un nuevo product.o en el 

:nc:r.ent.c oport.unc ::cntribmr.i .a mant.ener- ~1 ni ve.:. :i~e.;?.c~ :::e 

ut.ilidades. 

ºSi en cierta medida hay sat.ura.ción del merca.do Cen cuanto a 

cantidad). se deduce que ol público s:era más cri t.ico en su 

evaluación de los nuevos product.os. 11(6) 

Por ejemple en el c~mpc de l~ industria farma.ceutica cansi~tir¿ en 

desarrollar productos realment..e nuevos. o s:ea en innovar y 

simplemente en imit.ar. 

La invest.igaci6n de mercados se puede de!'inir como la obtención 

complet.a y objetiva y el análisis de datos que se relacionan con 

un problema de mercadotecnia. 

6. STANTON, WILLIAM, OP. Ci~., p.220 
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La- invest.igac}ón. de_ ~er~·ad~s· t.i,erid~ a .realizarse de acuerdo a las 

exigencias ·cie· c".da·proyecta·· individual, teniendo todos ellos ún 

inici:~ Y.~ un·-,l~~~(:·:: ;·::~---· ··,/:···~>:--

a. hai:er, , __ hin-~:~p!"'é :~n- la ... 

. .. . . -- ,,.- - -

CualcfUie;~ mer·C~d6lci~o 'necesJ. t.a· "ia· lnvest.igaclón de mercados para 
_. - . 

explotar los potenciales.de mercado: análisis de participaci6n de 

mercado, determinación de las caracter~sticas de mercado. analisis 

de ventas, estudios de tendencias comerciales, pronóstico a corto 

plazo. estudios de los productos de la. competenc!.a, pronóstico a 

largo plazo. estudios de sistemas de información de mercadotecn~a 

y prueba de productos existente5. 

?rocgsc ae ~nvas~igacion oa mercados: 

- Definición de la oportunidad y los objetivos de investigación 

- Desarrollo del plan de investigación 

- Implantación del plan de invesli9aci6n 

- Interpretación e informe de los resultados 

Todo esto sirve para. .analizar y determinar si conviene lanzar un 

produc~o nuevo al mercado. 

Toda compaKia debe ident.ificar las nuevas oportunidades del 

mercado. Est.as se pueden buscar de f'orma casual o sist.emát.ica. 

Est.o se puede realizar mediante el examen de los productos de la 

compet.encia y la oblenc16n de información del mercado por varios 

medios. 
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No todas ias oport.unid~des :.son· buenas· para· .la compai11a, por lo . . . ' . . . . -
cual; se ,debe tener ;~n ;~U~nt:a:«i(;s: ~bJet.ivos de la compal'íia. y les 

las que realmente son 
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1. 4. EL, PROCESO DE LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO. 

Sl prOc~s;;o da .doQarroilo de un nuovo producto ompo:zarA con lo. 

selecclóil de· -_u.n objetivo y una est..rategia explicita de nuevo 

prodUCtO_-~: La 'estrategia puede servir después de guia a lo largo 

d·~l·:,~·~.r~:~~'~i;,·; ~~1~~~¡---~d.; -d~sarrollo que se .use para cada nuevo 

producto.'-
·_·1";<.-, 

La finadd3.C!' d~;~o~tar con'un-objet.i ve global y eficaz de un nuevo 
·- - . .·.1 ~ 

:.:.·_ -

produ~-t~:(_cU-~P1i'ra. _-p3·;.3. ':ayÚd.:!r· .3. la compaf'Ua a alcanzar sus metas 
,· "'.· ._,C'• < .··. · . . ·:· ;/ • 

corp?fati Vas{· y ·de m2rc·adotecnia. 

:L.>. estrategia_ que se asigna a un nuevo producto también influirá. en 

el tipo de producto que se desarrollará. 

••so10 en los ul:..i.mos a.Kos muchas comparuas han .tdent...i..f'icado 

conscientemente las estrategias de nuevo producto como una 

ac-t.ividad indi•."idual y explicita en el proce~o de desarrollo. 

Desde ent.onces se ha dado un impresionante mejoramiento en la 

ef'icacia de dicho proceso. "(7) 

En las est.rat.eg1.as de lanzamienlo de un nuevo producto se tiene 

que lomar en cuenta: 

a) - Medición y pron6stico de la demanda. 

b) - Segmentación del mercado. 

e) - Selección de mercado meta. 

d) - Posi ci onami en to en el mercado. 

7. STANTON, WILLIAM, Op. Cit., p.221 
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e) - Ciclo· de vida del producto y del mercado. 

f) La mezcla de mercadotecnia 

a) Medición y pronóstico de la demanda. 

En la demanda de cualquier producto se debe hacer un cálculo 

cuidadoso del tam.a~o actual y ~uturo del mercado X. Esto se puede 

hacer por diversos modos, uno por ejemplo seria contratando a la 

compaKia A.C. Nielsen para poder est.1mar los datos. o-en caso de 

la indus~ria Farmacéu~ica el IMS. 

La demanda dependera de ciertos factores demograficos, as1 como de 

desarrollos en el ambiente, de las condiciones económicas, en el 

estilo de vida, entre otros. 

b) SegmenLación del mercado. 

Segment.ac.:.on ce mercaoos es un ent'oque sJ.st.emat..ico a un proceso 

que permi~e al mercadólogo escoger o seleccionar los segmentos o 

par~es más importantes del mercado para poder diseNar produc~os y 

mensajes adecuados a est.os grupos de consumidores seleccionados, 

que deben ser importantes en número, poder de compra o demanda. 

"Segmentación de merca.do es el proceso de tomar el mercado t. atal 

het.erogeneo para un produi::t.o, y dividirlo en varios submercados o 

segmentos, cada uno de los cuales es homogéneo en t.odos sus 

aspectos "C 8) 

"La segmentaci 6n de mercados, la subdivisi6n en grupos 

homogéneos de clientes. cada uno de los cuales puede seleccionarse 

como Mercado Meta de una combinación 

8. STANTON WILLIAM, Op. Cit .• p.'.>.g. 172 
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mercadotecnia. ''(9) 

La segment.ación ident.i!"ica las nacosidá.dOs del· ~liante dentro de 

un segmento. 

Muchas veces los productos o :servicios .~º-·~e venden a t.oda una 

población, sino nada mAs a un determinado-grupo de consumidores. 

Los objetives de mercadotecnia dependen del conocimient.o que se 

tenga de los segmentos del mercado. 

Existen varias criterios para segmentar los mercados: 

- Caract.er1sticas Geográficas 

- Caracter1sticas Demcgr~ficas 

- C.a.ract.er!st.icas Psicogr::tf'icas 

AdemAs tamb.ién se pueden considerar laS _s-ig-Ulefi.t..es variables: 

- ·..;a.i..or. 

- Susceptibilidad al cambie. 

- Objetive. 

- Conceptos estéticos. 

- Actitudes. 

- Necesidades indiv.iduales. 

- Autoconrian2a, et.e. 

Hay ciertos beneficios en la segmentación de mercados. como son: 

- Dirigir los: esfuerzos y estrategias de mercado a los segmentos 

pot.encialmente m.á.s atractivos. 

- Permi t.e disef'far tipos de productos de la forma más adecuada a 

le,; grupo,; ,,;ignificativo,;. 

9. KOTLER, PHILIP, Mercadotecnia, pAg. 253 
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- Permit.e darnos cuenta de las primeras senales·'.o" .. tendencias ·de 

cambio importantes en el mercado 

Opt.imi:zar la 

promocicnales. 

e:> Selacci6n del 

Cada empresa 

con la 

d) ?osicJ.onamientc 

La pos1.ci6':' de .un pro~u.ct.o es la imagen que ést.e proyec:t.a en 

relación con los prcduct.os de la competencia y con ot.ros 

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo 

y diferente, sino manipular lo que ya está en la mente; revincular 

las conexiones que ya exJ..st.en. 

En el posicionar una marca también es bueno hacerle una 

diferenciación con re~pecto a las otras marcas. Una 

caract.erlst.ica .lmport.ant..e, pero que danot.e la di.t"erencia ent.re 

et.ras marcas. 

e) Ciclo de vida del produc~o y del marcado. 

Al igual que el ser huma.no, los productos tienen un ciclo de vida, 

desde su nacimiento hasta la muerte. 

El éxito de la mercadot.ecni a de una compaNa puede ser afectado 
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prO:rundanteJÍt.e ,-por <su .cap3:C1cá.d 
- . . •, 

vida de sus: produc:~cis./ '. :'{ 

Es muy import.a11le ~~>:~ 1t~~6~~,;J~Ll>~iqui ~~rte delidc:lo de 

s~ ·.-~~~::~~~tr.-~-·-;:· él''. ~;~;:~~:g~é~l:~~4l ~di-k;~;·~-~~~O '·":~~~nt~: porque 
. ·0.~· i. -~~"-

e~t.r~ t.aSJ.:a~ ·qu~>:~ª·: van:~:.~~ :_·~~~~t~¡ .. ;¡_'.~~-~~: ·,;~~,.cada etapa. 
_ . . . . ·· :.-.-.~~· - -~:.--:':;·~:¿,_:_:~:~~--s;::.-.~_:- •. 

vida 

las 

El. ci .el O.: de ·.Vi da-:~:er.;·~·,:~~d~~"·p~'.~~~t;_~-~~~-~= _ ~37-i:~bl ~, ·-:- pu~de ser- -desde una 

temporada' e~p~c¡"-1 · ~~sÚ ·~ici~ ,a~~~. Todo depende para que esta 

destinado el producto, , ias-· /r\no~~ci~ñes·.·, ·y· 'esa.r:ategias que se 

hagan. 

"Un product..o puada t.ornarse obsolet.c ant.e .los calnbios rápidos de 

la t.ecnolog1a. CLa cual es muy cambiañte .!:!'n nuestros d1as - se 

tiene un avance 1mpresionant.e como nunca ant.es se habla t.enido). 

propia de un producto de gr.::i.n acept.ac!ón, y éste puede pasar muy 

pronto a la etapa de madurez."(10) 

También se t.i ene que t.ener en cuenta el c1 el o que t.! ene el 

'mercado. Por ejemplo: al i nt.roduc!r un nuevo producto, se tiene 

que ver en que etapa se encuentra el mercado, de acuerdo a. las 

innovaciones de la compet.el"l.cia y de los productos susti t.ut.os. 

Puede tener éY.ito durant.e algún t.iempo, pero s1 no se previó el 

de:;:cubrim!ent.o o la innovación, o alguna mejcra, tendrá una ca.ida 

mAs rá.pi da de lo prevLst.o. 

r) La mezcla de mercadot.ecn!a. 

ºLa me:::cl a de la merca.dot.ecni a 

10. STANTON, WILLIAMS, Op. Cit.., p. 244 
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cont..r"o1ao1es'" dt:t la merc.ád~t:-ec.ni:a que ",:la·- /r1rma -'~--cc,,nbi."na·~. para 

¡>rovco~ar ia ~~~~uesLa qt!e. quie~e f~ ;;i; m~'r'~~dd. ~ja••¿iD 
.. :'. s-:· ··.( .,. ' ·{:r "«-:;·.> .· <r~;·,r. ;~.' r. -.. ·; 

Es-t..a'/ffiezc1~--~-~~se<:ó·.CO_mpone .. __ de t.:~do. aquello -que :Uná.: comp~rtia·:- pü~de 
hacer_-· ~~;~:-_'.;}~~-;;J¡~; '.~~~b·r:~-« .. -i~·~ ·d~~-~ci~:--d~:_;·'~¿(··;f:~du~:~'~:-~.-.:: 'l -;. ~~l·o ~e~ .. la 

~·c~~-~.n~~i~ó~::;J~:'. ~-~~.: éua~ro ~¿~~-i:i~~-~~-'! _;~~~ · ~~~/:;,;· 
- .. : ,"•' 

·¡:·; ·pi-odliet.o;:. 

2. Precio. 

4. -ProriioC-i·on. 

Para cada produc~o. la u~ilización ·de es~as variables es dist.in~o. 

_ya que Cada producto tiene diferentes caract..ertsticas. 

La mezcla de la mercadot.ecnia es la relacion que se guarda ent.re 

Est.o se hace para est.imular a que la gente compre y as1 fomentar 

las ventas y tener un beneficio para la empresa. 

Pasos del proceso de desarrollo de lanzam!en~o de un nuevo 

product.o. 

1. Generación de ideas relacionadas con el nuevo produc~o. 

2. Selección preliminar y evaluación de ide:ls. 

3. An~lisis del negccio. 

4. Desarrollo del product.o. 

5. Pruebas de mercado. 

6. Comercialización. 

11. KOTLER, PHILIP, Op. Cit., pág 42 
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Genera:c::ión de i~éaS: relaC:ioriadaS c::on el nueve product.o. 
-----~---~------:----.-:.--.---_-:-:----------------------------

:::... ·e-;:;.··,.'_ . 

El das·arroll'Q __ .'~e-. __ un:_ pr·odUct.o nuevo ampiaza con una idea. L.o 

importa~:~e, ~qU.í>:>~~~.)~l -"'.~~st.eina ·de la compaf'iia para estimularse y 

reconocer ~y:-r·evi-:~~~,<-.~:l'as:-.ideas en cuant.o sea posible. 

~-·- :~-~-:~~:-l':;;;~;'.;_-_ =-'-·~:~·.:.'.. .-~_-o_. 
SeleCCi6n'·:.pref1-lnl:nar ~y·-evaluac!6n de ideas. _____ ;,...:..,_·_;__;..;;.:.:....;.:..::..;...:..~.:..----------------------

,---'--

~Üa~~~-- .Q)~f-~~-~-r:i _Uná-... e~_t.udi_o de más prorundidad. 

~\' ~·1 

Al'Íálisis -,del 'negocio. 

La- i°dea de un product.o nuevo que sobreviva a est.a et.apa se amplia 

y se convierte en una propuesta concreta de negocio. La gerencia 

mercaao y :a renLac1lidad del produc~o. esLdblace un programa para 

desarrollo y asigna la responsabilidad del estudio ulterior de la 

f'act.l.bil.l.d:!d del prcyect.o. 

Desarrollo del producto. 

La .idea. en el papel ~e convierte en un producto .f1~ico. Se 

f'abrican modelos pilot.o o pequerías cant.idades conforme a las 

especif'icaciones. Las pruebas de laboratorio y et.ras evaluaciones 

==e llevan ~ ca.be para. determinar la factibil.l.d:!.d de producir el 

articulo. 

Pruebas de mercado. 

L.as pruebas raferentes .al uso y et.ros experimentos comerciales en 

zonas geográficas limitadas tienen por objeto la f'act..ibilidad del 
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programa de rnerc.adotec.nia a gran ese.ala. En esta etaPa, el diserto 

y ·la producción son variables que pueden ajustarse a raiz de los 

resultados de las pruebas. 8n esta fase, la gerencia tomara una 

decisión rinal en lo tocante a comercializar o no el producto. 

En .algunos product.os, como los f'armacéut.icos es un poco peligroso 

que la compet.encia conozca de ant..ema.no el producto porque puede 

traer muchas consecuencias desfavorables, aunque siempre es 

necGsario reali:::.ar ons:.ayos: clin.icos con pacient.es: para as.ou:;iura.r 

que el producto proporcione un beneficio tangible. comprobable y 

competi t.i vo. 

Comercialización 

Se refiere a la producción a gran escala y los programas de 

mercaaot..ecnia se eJ..aooran !' J.uago ::e ... anza 9,i proauct.o. 

est.e punto del proceso de desarrollo. la gerencia tiene 

practicamente control absoluto sobre el producto. Una vez que 

éste "nace .. y ant.rc en su ciclo de vida, el ambiente competitivo 

externo se lransforma en determinante primario de su destino. 
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1. 5. LA RUTA CRITICA: CONCEPTO, FUNCIONAMIENTO Y APLICACIONES. . . . 

--------~--------~--------------------------------------------

Una técnica in"t.:.resante 'Cie .planeaci6n y contr.ol es .el análisis de· 

Es. la 

Revisi6n_y· ~.v~l~~ci~_ñ dc" .. Progl'amas 

Review Technique);~.- · 

que se denomina- Técnica· de 

PERT CProgr'°o~cE\'¿l_u'a.t:10Íl and 

--

"Como· resultado del 
0

d~sar'.rollo U1t.er1or dé Ot.ris: t-écni'ca.s a partir 

de - los .principios: de la grá.f'ica de Gant.t., y con una mejor 

aprec:iaci6n de_ la t'orma de red de los programas, en aNos recientes 

se han diseriado PERTS y Ía presupuest.aci6n mediante "puntos: de 

referencia" o "mojones", y que han contribuido en gran medida a. 

mejorar el cont..:-ol. en especial en proyec:t.os de invest.igacion y 

desarrollo. "C12) 

Ca.da c1rculo represent..a un "event.o'', una a.ct..l.vldad cuyo 1n1cio y 

terminación se mide en un momento dado. Cad~ flecha representa 

una acti v!dad; el elemento de un programa que consume tiempo, el 

esfuerzo que debe realizarse entre event.os y, "tiempo de 

actividades" es el tiempo que se requiere para llegar a un evento. 

En el PERT hay tres est.imaciones de tiempo: ~l t.iempo "optimista", 

el t.iempo "más probable" y el tiempo "pesimista". Cuando se hacen 

diversas estima.e.iones por lo general se les promedia., dando un 

peso mayor a la es~imación m.3.s probable¡ después, se utiliza una 

sola estimación. 

La holgura es un tiempo adicional que pernúte que la actividad se 

ret.rase sin que cause algún perjuicio en el proceso. 

12. KOON1Z, O'DONNELL, WEIHRICH, Administraci6n, p.660 
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El paso que sigue .es deternU.nar la .. ruta é:~'itfca·¡·. que es la 

secuencia dé eventos que requiere el mayor ·t.ie.mp'?·-y que implica' el 

~enor t.iempo de·.h'aigura, conSigÚie.~lement:e:1;,_:.red~cci6n_ en .liempo 

de cualquier act.ividad l~calizada_ d~~-t_~~··:.d~>. i~- ruLa- c·r1t1'ca neis 

por por ~.1 on3:r ~ u.z1 _ ahorro _ d~ ~- ~~.~-"!~'?,. ~- p_u,d~ ~~~o -P:os1:b1.eme~te : an~i C:i ·par 

e1 p~oce:s·c:>~ .. ~1 .4smO-.-c_u~iq~i'er -~.-r~~ro~~~º-~~~" ~st.~~:-· a~t.~~y¡-~ades 

ocasionarla un.ret.raso de._todO ei·proceso. 

Es común _identificar di•1ersos caminos crlticos en orden de 

importancia. Aunque los caminos crit.icos varian, al demorarse 

eventos clave en et.ras partes del programa, su ident.1ficaci6n en 

t.odo momento hace posible una vigilancia esLrecha de esa secuencia 

especifica de ev~nt.os para asegurar que el programa tot.al se 

encuentra dentro de lo planeado. 

Cuar.cc nay !mclicaccs mas cie 7C0 ~venLcs es ~asi ~mposlble manejar 

los calculas sin una computadora electrónica. 

Ventajas y desventajas: 

EYisten cinco ventajas de PERT: 

Primero. obliga a los administradores a planear debido a que es 

impos1ble hacer un análisis de ~lempo y eventos sin planeaci6n y 

sin observar como encajan entre si los elementos. 

Segundo. 1 mpone la. pl aneaci ón en toda 1 a 11 nea de autor 1 dad. 

debido a que cada quien debe planear el evento del cual es 

responsable, 

Tercero, c:oncent.ra la atención en los elementos cri treos que 

pueden requerir corrección. 
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, __ - ... · ···"'· _, _. , . 

cuar.t.o,·Jh3.ée j~~~I~l.-~ ,-:U.~~;.:~¡·:~~-· .'de-~. :~-·~·h(~~i\·· ~-~-~: ai'i~e~laci6n· hacia 

ade1 ~:~~,~;-,~ -~'~ft'i~-~~}:{í-~~}.~~~·~:~~·:-: :_;.~~~·n,>~~Jy;_·~~~~~~:~--~~~~~~-~·ar'.; ~1 · -~¡ ~mp6 
' • : .. " _·,: -,;, ••• 1~·_.o. - " - ' 

.·. :· ·~;;d~~1 ~[~~·~r1Bt~~~~:;,;~~~§~'.~~i~E~~f~:'.-~11#':h~~~k~:.;f; 
-,-:·:~,_-:--:: ""- -·~•1;c:··:·- ·;/; ··- '.:\:·-~:-- ... 

Qui rlt.'O, "~1e1-.:~Si-s~~Jn;á'.'::,·d.~>;-r,~·d"(¿·Qn; 'SUs ·,:.sub~úS.ti;;Jna~ :_;~ha6:~. -p~~J. bl·~ ·di r 1 gir 

-rep;['t.~~~"r]~~~1:~~~~;-~[~ai emp.k~nder ácciories al lugar apropiado y 
·-'"af ~~~ye~~~fa~~6-~~d?-:-~·~;c:i~-ganiz~c~'6_ri';-_: en· el- -momento ··oportuno. 

- El· ·pERT'0 •• ·t:lefie.:.c'i'ert.as ,lfmit.aciones. 
. ,;,;~_..:.:....:_::.:....:._..:._.:..,_~--------------------

Debido a la importancia del 

t¿ie-mPC -'dé ;r=as _:-a~t.lvidades para su operación no puede ser Ctil 

cuando . , un programa es nebuloso y cuando no pueden hacerse 

. est.i1na.Ciones razonables para el programa; sin embargo, aun en 

est.o·s casos se puede "comprar" cierta seguridad a t.ravés de 

aé:c·i oneS como hacer que dos o más equipos t.r abajen en un sol o 

event.o. cuando los ::ost.os lo ¡:Jermit.en. El PERT no es pract.icable 

producción en masa, aunque podr!a utilizarse en est.os casos. una 

ve= que :::e ha disefíado un.:l. sccucnci.J. rc¡::cti t..1 V:J.. de eventos en 

forma clara ya no se requiere un control continuo l.1n el.'.l.bor.ado. 

Una desventaja impcrt.ant.e de Pert ha sido su exclusivo hincapié en 

el tiempo. Aunque est.o es ~propÍado para programas en los que el 

t.iempo es: esencial, o en casos;, por et.ro lado frecuentes, en los 

que el tiempo y los cost.os tienen una relación directa y estrecha. 

la herramienta es más útil cu.ando se int.roducen et.ras 

consideraciones apar~e del tiempo. 

"PERT no es una panacea. No lleva a cabo la planeación, aunque la 

impone. "C13) 

13. KOONTZ, O DONNELL, Op. Cit., p.664 
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II . FuNCI ON, DE LA MERCADOTECNIA EN LA, EMPRESA F ARMACE!ITI CA~ ___________ ...:_:.... _ _::;_ _____ ·.:.,:.._.__~ ___ _:_:_ __ ~:_ ___ ..:,· ___ ,;_ ______ , _______ _ 
2 .. 1. La·· .éVOluCión·~:dé' fa'.' ·-:i'~dú'~\.'r:J.·a· - '1'armacéul1ca. · eri el .Ambi to 
-~ __ _:_-~_-.:::-.:;:....:..:~·~·.::.;..:.~~:.;.;.;;;;;....:~"_;:..,_-...;.;.._,;..-_.;..,:..,;..-;.;;,;;.;._:;..; _ _: ______ ;__~_;._ __ .:;. ___ . ..;.._ ______ _; 

-'de·s.arr Oí· fO-" -ii~f<J:-~{f~Í'6-~,~~~~it i~·,-¡:~ ¡k~~J;-~tl.i-~"i-~~;(t e}~ -f:\~i ~: ,;-;:;. -~Ci'n\1-;.;-n-t.ó·~--de·-?i 'a--- '"· 

~~~i':b1¿~~~~- ·--~~~ --~~\~uJ~1~;,'~~~\if6ff¿;r:¡~-~< .{~-~--~da.·-º y_ su morb11i~dad: por 
<O:.{"c- ::~~;,. ~,_- ~- ,-C ~· /,{~- ,-- ;~;:::. ·-:~?;>~~;;_~~·:.---

COn~E>~U.,,~é:J.'a: º;f;~t~ ~#~¡.',¡;l#;y~~Ji,~tstfga;,i6n Y de los nuevos 
P~-~~:_~~-t.6-~\-~~~ -l-~\i~~:l~~tr-ia:~d~~'~;:.~6lia.'..·_. 

La diná~l~( cd~ 1L';-~~~t~t_r,ia Obedece fundamentalmente a la 

i nnov:..ci ?n. i:é~~e~ o~l,~~/irp~~duci.o de la permanente investigación de 

h~ieV~s ·º··r~rrni~·c,s;~ .. :~}¡-nÍ:~ · 'i ci~' ~:-~:e'tcS de nuevos padeci mi en t. os 

mayor ~f~~i~~~¡·:'.::·:~·-~ia~-:~u-i-~~~i6n de los ya t.radicicnales. 

y a una 

Hast..a. modiac::tos d!Oll ;;:iglo XIX ~ra muy :""eauc!.do al. arsoena.l. 

terapéutico al alcance de los médicos. y es ev1dent.e que la 

-medicina de hoy en dla es muy dislinta de la del pasado; incluso 

de la que se practicaba hace s6lo 20 a~os. 

Son muchos los fa.et.ores a que se debe este progreso: mejores 

conocimientos del funcionamiento del cuerpo humano y del mecanismo 

de las enfermedades; progresos impresionantes en equipos e 

instrumental médico-quirúrgico y la investigación farmacéutica que 

avanza, d1a a. dla, ofreciendo t.-iejor-es medios terapéut.icos a los 

profesionales de la medicina. 

El reciente descubrimiento de miles de substancias eficaces en las 

en.fermedados del ser humano, ha hecho camb.:.ar este panorama de las 

ciencias médicas de manera r~dical, brindando a los médicos nuevas 
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posibilidades profesionales, pues una vez establecido el 

diagnóstico saben que pueden recetar un medicamento cuya eCica~ia 

y seguridad est.An respaldadas por una. invest.lgacón f'arn\Qcéut.ica 

mundial oculta tras la labor de miles de personas; innovadores, 

qu1micos. obreros, vendedores. que ponen el medicamento al alcance 

da quienes: los: necesitan, en el moment.o adecuado. 

El conocimient.o cient.lfico no es patrimonio de ning.:m pais en 

especial y sus frutos, particularmen~e los que tienen como 

finalidad mejorar la calidad de vidat deben si. ser patrimonio de 

la humanidad entera. 

'" .. 

La. salud QS: un bien unr-varsia1 ··Y'.' los desacubrimient.os que ayudan a 

preservarla, se han ·1ogradO en··. diversos paises: Estados Unidos, 

Ahora bien. la invest.igación farmac:éutlca requiere de grandes 

recursos. Ya han p~sado a la historia los tiempos en que se pod!a 

hacer descubrlmient.os en pequerros laborator!.os. En la actualidad 

se necesitan de 10 a 15 af"íos para desarrollar un nuevo fá.rmaco. 

asl como laboratorios provistos de costosos equipos e 

instalaciones sofisticadas. 

Sólo pocas sustancias. de las miles estudiadas llegan al mercado 

farmacéutico. pues no basta que el preparado sea eficaz en una 

det.ermi n.a.da ..-,nf'ermeda.d, sino que ..:JS precl so t.oma.r en cuent.a su 

accion sobre el conjunto del organismo. sus posibles reacciones 

secundarias. su facilidad de administración, sus 

incompatibilidades, et.e. 
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La industria f'arni.ac.éutii:.a mundial en el siglo XX. 

La industria f'armacéut.ica es propiamente una industria que se 

inicia en el siglo XX, al pasar de las "fórmulas magist.rales 11 a la 

"producción industrial de medicamentos". 

Su evolución lievo consigo la dosificación de productos naturales 

que paso después a investigaciones en laboratorio, para llegar a 

la producción de volúmenes important.es. acordes a las necesidades 

mundiales,de acuerdo con los padecim.lentos endémicos del ser 

humano, mismos que han ido cambiando debido a la transf'ormación 

que el propio ser humano ha !do imprimiendo en el ambiente y en su 

habi tat.. 

La medicina preventiva ha Jugado un papel .importante a t.raves de 

que a principios de siglo eran azot.e de la humanidad, t.ales como 

difteria, tétanos, sarampión, tuberculosis, poliomelitis 1 etc. 

El proceso de urbanización y los avances t.erapéuticos logrados por 

la industria han modificado las tendencias de morbilidad, 

existiendo mayores c:tsos de enfermedades car di ovascul ares, 

tumores;, padecimient.os infecciosos, pulmonares y ment..;¡,les;:. 

Actualmente la aparición de nuevas en.fermedades, es el reto que 

conf'ronta, enLre otros, la medicina de nuestra época. 

La revolución cientlf'ica en la medicina. 

En la década de los 7o•s da inicio la. Revolución cient.lfica. a 

través de la Ingenieria Genética. mediante la cual puede lograrse 
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·,' 

la ,fabricación ccínllnuá. de ·r~rnláC:o.;~y. el. áLaqJe. de·, padecil!lientos 
' ·'. ·'" '· ., '< :·_. ,: .; 

de diferente nai.u~'al¡;,za 'int:r~'se6a::(~s;ph;;·e1!6q~e13. Industria 

Farmacéut..i·C~ ::·en· ei~: ~arfe;: aOQQ·:;~~. ~~~,ª~-t~ri'.~~~·4·.:::.~~~/:¿¡,tt_·~~r- ::·una: b;~~n~'. ·.-·-

parte de. récursos~~ará c~:~~·;~f,po~~f'.:!::~~~i~::i~~·-·'·'• •···~~;f.-;;•:•··· 1••. 
La aplicaci6n comerci~l se ha''dacÍb Íri~e:iiimenté en :.;{ ~~~P~ d~'r~s 
me di e amen t. as huma~oS :: ;;: Y -.::_'e.~)-:;~,~~: i~b~ i ·~a:~~-ón .. -~ ¿~· ; ·p~-6~~6:t"bs ~-·:.~u~:~, la 

qu1mica de especi·alidades· ·no podia.-sintet.izar. 

Para lograr una mejor eficiencia y seguridad en la 

administración al. paciente de los medicamentos. la industria está 

innovando y perfeccionando los procesos de elaboración de sus 

:~ormas t~.;l.rll'Lélcéut.icas. obt.eniondo mejor biodisponibilidad 

Casimilación m~s eficiente por el organismo). 

Con base en la producción de conocimientos en las diferentes áreas 

de las ciencias farmacéuticas. es importan te 1 ograr una 

identificación de los padecimientos patológicos en los diferentes 

paises y regiones. para buscar los productos que satisfagan la 

resolución de esas necesidades. 

En términos generales, la invest.igación se ha dado en los paises 

con mayor desarrollo t.ecnológico y económico. paises que cuentan 

con empresas mullinaciona.les capaces de comercializar los 

productos en muchos paises. con lo que sus ingresos: y ut.il!dades: 

pueden patrocinar a un equipo de cientif!cos de alto nivel as1 

como la disponibilidad de equipo de laboratorio y fábrica 

altamente so~i3ticado. 
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De ac.uerdo ,C.on · lOs- -~dátOs~-./de,'." ,l_~·)'__I:á~~~~ri.~', Farmacéutica 

Norteamer i ~'an~·· (~·:.:~ .. ~:;.,·~-- ~: .~;h--i··~~~~¿~¡::l'.~ ~{:~~~o~Io de c:Í~a~rol lo de ·un 

:::~::ª s::~:;: ::::t~tajt~ii::~i8ii~~fr~~f~ Ee:::h:~:~~::::ª~. 
investi gación··y:-de·;i~·~;-6i:i'g'_~: ~-'.~:; .. ·:.\~~~r '. 

" :S:-:. ;·~,~-$~".;'.~~~- -<-.:~.º :'.~:::.: 

La investi-93c~ón ,se __ d~~ -pri:n~fpaí'~Snt.e en paises de econonúa-libre.: 

El desarrollo de la investigación ha permi t.ido que los nuevos 

medicamentos incrementen sens~blemente la esperanza de Vida, 

permitiendo pasar de 94 a~os de edad en la década de los 20's, a 

mas de 79 aNos en la actual. También ha permitido un mejor nivel 

de la salud. reduciéndose las causas de mortalidad y 

disminuyéndose la morbilidad, lo gue ha permitido abatir el costo 

de los ~ratanuentos por enrermedad. 

Se presant..a. a cont..lnua.cion un cuadro ae los nuevos principios 

act.ivos desarrollados por cada pals durante el periodo de 1961 a 

1985. 

Nuevos principios activos por pais descubridor 

Pa.1s Nuevos principios ac~ivos 

E.U.A. 422 23 
Franda 288 16 
Alemania F. 247 14 
Japón 216 12 
Italia 142 9 
Suiza 132 7 
Paises socialistas 113 6 
Reino Unido 86 5 
otros 159 9 

Total: 1805 100 

Fuente: Droit el Pharmace, abril 1987 

30 



Como se observa en el cuadro anterior. los pa1Ses socialist..as se 

encont..raban a la zaga en la investigación de nuevos principios 

ac::t;1vos:1, ya que de 1909 CArmacos sólo ol e~ correspondia. a éllos, 

siendo superados por paises de econom!a libre con el 94~ restante. 
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2.2. La empresa !'armac.éut1ca·Mult.inacional ·en México. 

a. 2.1. - Antecedentes recientes. 
-----~----·--------------------
Un~. d~:-,ios P~i.ncipales ordenamient.Os re1at1vO· al impulso de la 

Indust.ri_a Farmacéutica es el Decreto ·que en ·octubre de 1976 crea a 

la' Comisión Nacional Consultiva para el Desarrollo de la 

Industria Farmacéut.ica, que se· int.egr-6 por_ las· Secretarias de 

Est.ado que mant.ienen una relación especifica con la industria; los 

!nsti tut.os de Seguridad Social, Comercio Exterior y· el Consejo 

~acioña1 de CienCla y Tecnologia. participando como representante 

de los intereses de la rama la C:...mara Nacional de la Industria 

Farmacéutica, asi como la CONCAMIN y la CONCANACO, siendo 

presidida_ por· el -Su.bsecretario de Industria de la Secretaria de 

Comercio, y para su funcionamiento se crearon las Subcomisiones 

::ec2sa.;.:..as ;::ara av·=:::.;:irse .J..!. es~u~::: ::e ;::r-:::t:lemas e=:pec!!'!.=:::s. 

En el Decreto se se~ala que la Industria Farmacéutica es una rama 

fundamental de la economia nacional y que es indispensable 

impulsar al desarrollo de la misma, princ.lpalmente da los 

laboratorios que cuenten con capital nacional, dedicados a la 

fabricación de medicamentos, tanto para uso humano coma para uso 

animal. 

Se observa una preocupación por :fijar normas de calidad, de 

acuerdo con la Farmacopea Nacional. propiciar la investigación, 

establecer programas da ~abricaci6n, para lograr mayor integración 

de la industria y establecer un programa de substitución de 

importaciones. 

En noviembre de 1978. se publicó en el Diario Oficial de la 
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Federación; el" Decret.o de ·Foment.o y Regulaci6n de la- Indust:ria: 

Farmacéutica. par3. .. que sÚ .desarroi.16 contribuyera ·a resolver los· 

pr,obl amas de . Salud·. 

En dicho C?ecr.et..o sé _e~tá.bleC.i.6 iá Comisión Intersecretarial de la 

Indust.ria Farmacéutica:_ CCIFA), como organismo técnico de 

coordinación ,-de- -l'as-: 'acÜvidac::les de la Administ.ración Pública 

Federal para este r:'amo! y __ se creó el Padr6n Nacional de la 

Industria- Fa·r:-macé'U'tic·~, a Cargo de la Secretaria de Patrimonio }r 

requisitos minimos de 
':· ' »· . 

inst.alac16~: y::·maq'U . .in3.r:i~·:·pa~a .. las unidades industriales. 

En lo rel'er<>~¿ ~l ~~p~~t.o d" t'oment.o, s.., setia.lan dent.ro do las 

Consi der aci oOeS: "Que 
. ·: ' 

es -necesariO fomentar la Int..egracJ.ón 

Nacional -:e ,!.a. !naUst.r.;.a. -·'F'armaceut.1:::a. :.r :::!.Sm!.:'ll!J.!"' :=:t.: deper:den:::l.a 

OQl GXt.orior. por medio de est.lmulcs: a l.a prcouccion d& mat.erias 

primas de uso farmacéutico y el impulso a la 1nvesLigac1on basica 

y a su correspondiente apllcacl6n". As! mismo seriala: ''A fin de 

foment.ar y regular una mayor conLribuci6n los Program.as 

Nacionales de Salud, las [)ependencias que intervienen en la 

aplicación de los ordenamientos legales de esta área deben ampliar 

su coordinación en beneficio del público y de los mismos 

industriales." "Que para prevenir y combatir la.s enfermedades de 

mayor incidencia, es necesario fijar prioridad en la producción de 

No se especifican las poli t.icas de fomento para la industria 

f'armacéut.ica, seí'ralándose únicamente que se establecerá la 

coordinación con la Secretarla de Hacienda y Crédito Público para 
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otorgar los est.l.mulos a las empresas que ofrezcan ·1as mejores 

condiciones y prei::ios: para la producción de materias primas. de 

acuerdo con los Decr:-et..os publicados en el Diario Ot'icial de la 

Federación el 25 de noviembre de 1971 y el 20 de junio de 1972. 

Derivado de .di:cho Decreto, en abril de 1960 se publica el Programa 

de .-Foment.o: a ·c-'la-, Industria Farmacéutica. En él se establecen 
- ·-. 

objet.ivos _para: el periodo 1960-1963, fiJAndose un crecimiento 

anual ,de_: la -Producci·on en un 15~; exportación del 5:.-; de la 

producción'.nacional y,- 20~ en mat.or-ias primas; !mpor-t..acl.ones: de 

prOduct..os ·terminados menores al 3Y.. En mercados y precios, se 

habLa de un mercado de interés social con productos dest.inados a 

los sel"vicics as1st.enciales a pl"ecios:: signif'icat.ivamente menores, 

buscando que las empresas participen en los tres mercados 

Cexpor':.a.c.:.en. !'lac.:.onal ;r mat.er.:.as ;Jr!ma.E.). 

En participación nacional, se pretende que las empresas de capital 

mexicano signifiquen el !31:Y.i en el conjunto del capital y que su 

parti-cipación en el mercado llegue al 50Yo. 

Se fijan condiciones del Ejecutivo Federal para apoyar a las 

empresas, especif'ic.ándose ciert.aS lnstalaciones, y que deben 

cumpl.1r con los requl.sit.os; núnimos que las nuevas !nst.alaciones 

deben presentar. Que la empresas f'armoqulmicas que deseen 

producir una nueva materia prima., deben proyectar una capacidad de 

producc~6n del 160Y., y ser compet.it.1vos en un plazo no mayor de 3 

a~os, y que las nuevas empresas farmacéuticas deben demostrar que 

cuentan con instalaciones y personal capacitado para realizar sus 

act.! 'J'i dados. 
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imPori:;~c::i:~~~~\!~~?~:~:J~.':~~~nci.~O {~;~.·~~~~·t.;~~~~~é~ do la cuar~a p~rt.e de 

sus ~~~p'~~:~~~:~::~~,~~:~~~·~ .~~·," «.-<·~;~ 
-~: . : ·:~; :~· 

'· a:a~-2:- .~~rat.o· ··y·- Ac;~'ar'd~---· par~ el Fomonlo y Regulación de la 
-- -~_:~ _ _,i;.;...;_c_:;__:...;::;.;.;._,;..~'-----;;.;._.;.,_..:,._.,;; ____ ..:,. ______________ ,:. ________________ _ 

·El ... 23 ·de '.febrero de 1984 se publicó el Decreto para el Fomento y 

· '""-'.~~gulai::.16ri -de la Industria Farmacéutica y el Acuerdo que establece 

.··el.· Programa Integral de Desarrollo de la Industria Farmacéutica 

1984 -' 1988. 

·En e1 primer documento se seNala que desde 1978 se inicia una 

pÓlitica de ~omento y regulac16n de la industria rarmacéutica que 

Est.e nuevo descreto se nut.re, al mismo t.! empo. del Programa de 

Desarrollo Indust.rial y Comercio Exterior que. a su vez. se 

derivan del Plan Nacional de Desarrollo. como un int.ento 

globalizador de pl aneaci ón de las actividades productivas del 

pal. s. 

También este Decrelo es congruenle con la Ley General de Salud y 

con el Acuerdo rela.t.i vo al Cuadro Bás:J.CO de Insumos del Sect.or 

Salud. instrument.os especiflcos de la. disposiclón Constit.ucional 

de Derecho a la Salud para lodos los mexicanos. en su articulo 4 .• 

publicada en_ el Diario Of'icial del 3 de febrero de 1983. 

La lnstrument.ación del Decreto se apoya. por primera vez. como 

polit.ica da f'oment..o a la J.ndus:t..ria, un Acuerdo que rija 
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. .. 
objet..ivos y -~1~t.a~ .. ,-:-·PªF,.ª ·e:~ ·~rog.r.ama·.):~tec;¡r".ál de ~sá.,rrclio d~ i·a 

Industria l'_a,~,TaciiiJtiC:a; ;~ e. 

Se ··p12.~te~r~ri\o~J~ti;;.,s{i~~C:~~á~, ·'as~abledéndose. las ·siguientes 

niét.as'~?-' _:{~~-~_-;_~j~~.l ~·:',::.,,· ,·;_:. < ~~~~t--~·-~::··: 
' \::,:. :::_::_~·~ .·-» 

'.:.>:' '.-:'::._, .. '.;·· __ .. c.::· _ 
_ ~,·::-);ri~:~'.~~~-~·~aliu~n~~~-~ ::>Sa~is!'acar parm.anant.emant.e, con -fabl".icaci6n 

~---, - --~ .·.,--_·- . ·.:"y '. ~ .' 

n3.~io'ña~~·-·ün .:m:iniiriO de 98,_. ·del consumo total del pa1s. 

-··En :,far~quimicos incrementar el indice de autoabast.ec:imient.c de 

principies activos a .intermedios, de t.al forma qua se !'.a.brique en 

~xil'Jo un m.lnimQ dl3'1 50~ de los requerimientos nacionales para la 

elaboración de med.icament.os, procurando una mayor int.egraci6n 

nacional y mejor ut.ili~.ación de los recursos nat.urales del pais. 

- En comercio exterior lograr que la balanza comercial del sector 

se equilibre en el periodo. Para ello tienen que increment.ar sus 

~xcor~ac~ones. s~~ aes~cas~ecer 

Las empresas farmacéut.icas de capital mayoritario mexicano 

deberán hacer esfuerzos para incrementar su participación actual 

en el mercado, tanto en el sector público como en el privado. 

Se establecieron lineas de acción. seleccionándose proyectos de 

fabricación de farmoqu1micos, publicándose una lista de materias 

primas que t.endrlan un !mp.act.o substancial dg sust.lluc16n de 

importaciones. considerando para la adjudicación de dichos 

proyectos la p~sibilidad de fabricarlos eficientemente. para que 

fueran. a mediano plazo, competitivos a nivel internacional. 

Se buscará un esquema de estimulas fiscales para lograr la 

descentralización industrial y el desarrollo tecnológico. 
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En abril de 1985, se publicó el Acuerdo que establece reglas de 

aplicación del Decreto· par_a el· Fomento y Regulación de la 

Indus:t.ria Farmacéut.!C::a, en 'el cual se modJ.f'ican los requisit.os 

m1nimos de inst.alac16n:,y s~st.emas de producc16n. estableciéndose 

equipos básicos para :1á-~fabricación y control de calidad por forma 

f"armacéut.ic::::a, incluyénd~so en proces:os: espéc1.fico!; los: rel.at.ivos: 

para obt.ener re"act.i vos de diagnóstico, regulador es de la 

fertilidad humana, productos higiénicos, productos fi t.opecuar!os, 

prC?dUct.os.- odO~t.ológicos, produc_t.os de aseo y inat.ei-!al de curación. 

El. Programa Nacional de foment.o Industrial y Comercio Exterior 

1984-1988 establece como propósito fundamental el lograr que 

México llegue a ser, hacia finales del presente Siglo. una 

potencia industrial intermedia procurando que su industria sea mas 

participar en el exterior. 

2.2.3. Programa estratégico 1988-1994. 

Sus objetivos, estrategias y politlcas 

Las disposiciones emitidas por el C-oblerno han pretendido 

estimular a la Industria a ~in de racionalizar algunos aspact.os. y 

por otro lado, fomentar su desarrollo sin perder de vista el 

entorno social de ser salisfactor de bienes para atender los 

problemas de salud coadyuvante a. la in.t'raost.ruct.uro. de salud 

necesaria para que pueda cumplir su papel. 

Es indudable que ha habido avances signlficativos en la 

Administración en la Pol!tica Industrial de Desarrollo de la 
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' ' . . . 
Indust.ria·.·Farrña.céut.ica, sin _embargo~-. aún cUando. ·las tÉ!rÍden-c!"as son 

f:n~rables; persisten los · e:;.,.;iios'·de bót:;,,.1.ia rf.da,irient.3J.es que 

inipid~n ·su_;_ :;~~-~~r~:~~r~·:;( -~·~b~'.~/ .~~-~~~~:~+r ~s~~~~:.:: !:~~:; ~:conslaeran:.: i~s 
diÍ'ictiÍt.ades· ;,,i:6'16inÍ.~as qu.;~~.;;~fr?rita.;'.;1{~a1!;\ 0 ~:;, iis cti:áli.s la 

I~d~st.ri~ ~o: est.~ ajó:~a," ~r -·_ .~ . ~;Lé~~f :;-:o: . .. . .. 
- ~ -- -.--.-~ - :.·.::-·- - ~-- - -~ . .:-'8c--

- · -··- .... : -.: _·,.. ::-:=: 
ha . pr~-~~nd-~~o- ·orient.ar_ la ese sentido se produCci6n y la En 

integración industrial en lá f abr l cai:l 6n de medicamentos 

dest.inados al Cuadro 8ás.ico Cprincipales medicament.os para los 

pacient.es dent.ro de las asist.encias póblicas), para at.ender las 

principales causas de mort.andad y morbilidad en nuest.ro pais, y 

asi hacer eí'ect..i vo el derecho a l .a salud de t..odos los mexi e.anos. 

consagrado en la Cons~it.uci6n. 

condiciones generales ae ~enLaD1l~aac. CsLo exige, por una parLe 

sostener la demanda efect.iva y por otra estimular la producción. 

Por otra parte a la Industria P~.rm.acéut.ica se le considera como 

una Industria de Tecnologia de Punta, ya que est.á permanenlemenle 

en evolución y requiere de grandes sumas para su desarrollo. 

La pol1lica que salga para la indust..ria on ost..a AdrninislraciOn, 

deberá procurar que en forma congruente se siga el proceso de 

desarrollo indust.rial a niveles mas ambiciosos. mant.eniendo 

actualizado el arsenal lerapéuLico con los nuevos produclos que a 

nivel mundial se van introduciendo. 

La. poli ti ca de apertura de nuestra economla con el exterior 

conlleva la eliminación de cent.roles int.ernos. por lo que s:erá 

necesario ir adecuando los criterios para que la planta productiva 
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establecida- en el pals P~E!da en('rentarse -·a la ~ompete,ncia 

i·nternacional -sin· ra burocraci'a interna. 

- L~. 

La mocÚ·c·J.-~~C1on. 'a .'.la ·.Ley ."de· Inveiici'one~-- ··Y Marcas-. y>el. Reglal'Ildnt.o 
- . .: • ,,. ' '. .,. • '.e . ' • ''·' ,.: ; ' ':~:::•: :;i,~·-· .;" · .. 

de·_ ~ ~ -~:i:~-~~:/~~~-~#~;~':!=i;_~:_:~f~~ ;:~~~ en,~~~~t·er-r: á- :~· d·e:-:_:tnveSt1 gac1 on. son 

.-·:-~ ~-~ -~-~-~!!_?~#--~;~~~~~~~Y~~~~,~~}~~f¡~~ ~-~~d~~~-~J~~f ~-~~::~;·;~~~-.~~B.~~~,:~~~- --E~-~inovi ~~do con 

' -mu-e~~ -:-f~L~:ii;l d¡~ ··_'1~',: J:'·~~~ti"g~~J. 8~-,·: ~ ~}_'t}~d~~;:_-J.'6~ -. -.;;.[~J. ~s, en el que 

,.. el ·::·: P~~;sL::-~;:~;:' · {:·~~o~-~or·~-~: a~:'. ::1 ~ <·:Re~l u::i-~6~~:~-~ ci'~ht¡.·;~ ca·~~ _que se est.á 

'Tie-~anc:!Ji''a.~~a.t:¡¿, a ni veil. mundial.. 

_desconocer que la ::ant.idad de recursos que se 
' ·,__._,:;. -.-:. 

-~ec·~Si_t.'~n _son muy elevados para llegar a la obtención de un 
. - . --:· 
Pr~~cipi-o act.1 vo. pero no por ello se debe- de mant.ener al margen, 

>¡. ademas se deberá. buscar una estrategia en la que podamos 

.!!t.::.!.:.:3.:- '...! a.pr:::vec::ar !os :-ecurscs ~el ;::3..!.s. de .:.a ::ianera más 

ei'icient.e posiole. -:onsl.derando la necesidad de una mayor 

r.entabilidad en el sector. a fin de que puedan aplicarse recursos 

<para este objeto en mayor proporción. 

Aún cuando el mercado es sensiblemente menor, de lograrse los 

resultados y utilizando los Centros Docentes y de Invest..t.gac16n 

con los que cuenta el pais, en una coordinación eficaz, se podr!an 

obtener resultados; de ahi la importancia de seguir una polllica 

que permita a las empresas farmacéuticas tener el nivel de 

rentabilidad para que puedan investigar. 

La Industria necesita ali mentarse permanentemente de recursos 

para evitar su obsolecencia y estar en condiciones de ofrecer los 

últimos a.vaneas: torapáuticos que sat.isf'agan la necesidad de 

medicamentos y, por otro lado, mod~rnizar la planta productiva que 
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reales de precios de la competencia internacional, que se 

presentan por la liberac16n comercial. 

Es import.anle qua al flujo de productos dest.inados a est..a mercado 

continue abasteciendo dichos requerim1entos1 para lo cual la 

polltica de precios debe reconocer la totalidad de los costos en 

que se incurran. 

La situación aconseja activar la competencia entre los fabricantes 

para que la población se vea fa.voreclda con un mayor número de 

productos a precios producto de las reglas de oferta y demanda del 

mercado. 

El reglamont.arismo no siempre g.arant.iza quo la norrnat.ividad se 

cumpla, y si afecta la operación de las empresas, además del alto 
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costo que signi:fica· para __ --.~~ ·-~~t:a~o s·ostener ·e1_ aparato.:·burr::i-C::l".'át.ico 

necesario para ~u!11'P1~:~'_;cci~.--e~·t~:función.·-

Par~. que est.e_· objetlvo funCion·e, consideramos ~~e e~ cuerpo de 

suPer:-Visi_ón- __ Í:l~be,_ est.ar constituido por pesonal· alt.ament.e 

cai:iac·f lado -.-·.y- c-muY .. -bien remunerado. apoyados por procedimientos e 

instructivos claros, que evitan en lo posible diversas 

inte~_pi-~ta_c::.:10~-~S de aplicación y cuya f'ilosofla sea más de 

asesorar:·que- de- pe!rsegUir en .forma apri.or!.stica al industrial. 

La est_~a.tégf~, de ahondar en el proceso de simplificación 
.·-.- .. 

adminiit.raUva:,· influirá positivamente en el desarrollo de la 

Ind~~t.~_1.·.a /Y:· :.·~~~;· .. -ia· Salud PObl 1 ca, y.a que par a la pobl aci 6n es 

1 mpo~t~~t._e;~·-·~_'?ri~ar con los últimos medicamentos, siempre y cyando 
- .-- -· - .-.: : . ~ '' - - . 

'::u segu~idad :' ~i'i::::acia esten comprobadas. 

Los nuevos medicamentos generalmente van desplazando a aquellos a 

- los que superan, volviéndolos obsoletos, ya que su e.ficacia es 

mayor, permitiendo reducir el tiempo del tratamient.o, con una 

relación cost.o-benet~icio mas favorable; as! mlsmo en los casos de 

int.ernación de pacientes en hospitales, este benef 1 ci o se 

acrecienta cuando se reducen los di as en el hospital, permitiendo 

una mayor ut.ili.:zaci6n de las camas y una mas rápida 

reincorporación del paciente a sus actividades~ por ello es 

importante agilizar el registro de productos nuevos en el mercado 

mexicano. 

La. estrategia en materia sanitaria. debe consolidar el avance de 

s:implif'icación admlnistrat.iva, tanto para la exportación. corno 

para el registro de productos fabricados en México para el mercado 
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nacional. 

Una estrategia a seguir debe estar orientada· a. facilitar la 

transrerencia de tecnologia y paralelament~ generar 

estimules que permitan la promoción en la invest.igac16n. 
--," , ... _. ··- ' 

d~-~-~¡~~-~;:~:;:t~d~r-~~:~ Se deben otorgar a ls empresas que 

investigación farmacéut.ica, beneficios. fi:c~D~;\f;~·~'.i~~~rtancia, 
pr 1 or i dades en el r e91 st.ro' sani ~~ .i.t? .,d~/~~~>-: p~-·~~Zz:;;-_~6~~~i~:f ~~i·l·i:d.3.des 

en sus t.r~nu t.es de 1:mp~r-~á.'C~'6ri>~i;:j~--~ --~~~kéi~¿~~~~~~~~~~~~ ~'.~ :: Cré'di tos .-.-., .·., ,,.· '.-· .. -~·r:r:;?;:\~::_-·_· .. -,. 
oport.unos a tasas preí"er:-:enci31.es: ... - \. -. ,.~.1 ,: •• ·:;-~ ~:- .. ·>~> ,:~-: .. ; 

La apertura comercial .cL .::1 / eit;;r,¡-~~; :~hü9a ;~ la planta 

productiva a modernizar~·e~\,ar~-~-p¿;-d~~-)'.h·a~;~-'-:}~~rife con· éxito al 
;:.;--; .·.· 

ret.o de la compet.encia int.ernac1·onal.- En·· est.e·-·-sentido es un 

mayor int.egrac1on indust.rial. 

Deben favorecerse las: inversiones en t.ecnolcigla de punta, s:obre 

todo cuando est.en des ti nadas a ot'recer vol umenes de exportación 

import.antes. 

Ley de fomento y protección de la Propiedad Industrial. 

El 27 de junio de 1991 se publicó en el Diario Oficial de la 

Federación la Ley de Fomento y Protección de la Propiedd 

Indust.rial. abr.ogando. entre et.ras disposiciones. la Ley de 

Invenciones y Marcas del 10 de t'eberero de 1975 y modificada el 16 

de enero de 1987. 

En esta nueva ley la recha de presentación de las solicitudes de 
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pat~nt.~s. modelos de utilidad, diSeNos industriales, marcas, 

nombreS comér.ciales y avisos· comercialeS, será. -lá .fecha··en que se 

pr.asant.an dichas solicitudes. ant.a la Secretaria. da Comercio y 

Fomento Industrial siempre que se satis.fagan todos los requisitos 

que establecen tanto la ley como el reglamento, de lo contrario, 

la t'ac::ha da presant.aci6n será aquella en que efact.i vament.a se 

cumplan dichos requisitos y dentro del plazo que otorgue la 

Seer et.ar 1 a. 
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En la· 

~ianen·que-~c,Jn:.a•r~m<iclic•i·c1>w>t..~s~en 

cual!t.ativo. 

Cuantitativamente 

1. Medida, 

caracterlsticas. 

2. ?:--::rc:u:::t.os. 

el marcaoo. 

3. El perfil 

4. Pormas. presentaciones, 

por t.rat.amient.o. 

6. Ot.ros factores bo\s!cos. 

Y dentro de los cualitativos podemos: ver Cdesarrollo de estudios 

de mercadotecnia). 

1. Actitudes de los doctores y opiniones de los lideres y/o grupos 

médicos. 

2. Act.iludes de pacientes y de los farmacéuticos. 

3. Habitas de prescr1pci6n, ce-prescripciones, perfil del paciente 

y la conducta de los pacientes. 

4. Las expectativas de los médicos a ese tipo de producto y/o 
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- . . 
-· .. ,~ .. <'._- :- ·' ·.'. ., 

mejora~-- de~&ada-~-_-y·'-vent;a·j·a~. 

, '"'. ~:,j; ~:.~i~ ¡~Ji= ::4;, " "ºº°''e<' 00 'º ~·= 
pró~;1uc·t_ó·s·/' -~~{ -~\~II~_'é<~~-~~~::/7-~~t:: -~:~/=)~ ~!\:~:~ -·'·;·~f'~~- ~\>y , ~ 
·con· ·r.~i~~~-¡:.¿:~: ·¡:fr1-~s.~~'.·~~~PJtiadr.:e_s~-::~~d~mos·'.~-Ver ~'Yaf ios :-~~~~-~~O~ como 

· ,,.-~ .. ;::;:;~~ ~~$;/I~t~-~;:~~}~:\ ;~e~:: --~w:.-. -¡~"----~-"~:- --~-_,:~"~-
son:' '.:....· -<...:'1 '_·'-'-~.t;~;. f~~~.'.f:.,;f¡-f:;. :;~-~-- ~~1,:. :.-;-'.·:.-~ -~:~.·.·-~.---.~-
~~~-~6-t~~~c~ ~1~~fi~""{}1~b'%-~~~~i~~'.-~};\~:, ,;::_~:·~~~-~_:·~-~-,,:·o -- ~~-~-:-_._ -~ =' _______ _;. ____ ~-;;_-__ _;~;..; __ -. ' 

ColeédÓri yevi"íu1cii6¡.;··d;,; 
. ': ': i ', : ~ i':c-; .- --:.._ 

·1. Est.Üdio_s'?cú~iéosiypublicaciOnesi 
--~ -..-- ~ . -':::- - . -

·a._- ·_Pi ~,~~s·.~~~~~\:~:é1\~~-1'~~ Cli ~arat..ura médica:>. 

Colecci6n-y evaluación de: 

3. Posic!onamient.o del product.o. 

4. Est.rat.egias. 

También se puede ut.ilizar inf'ormaci6n de la propia compaf"ila que 

pueden ser: 

Apectos médicos c1ent.ificos. 

Colecc16n y evaluación de: 

1. Est.udios clin!cos existentes y publicaciones. 

2. El material de información ba~sica de : qu!mica, farmacologia. 

tox.icologla, farma.cologla cllnica y usos terapéuticos. 

Aspectos de mercadotecnia (Viabilidad comercial). 

1. Nombro y marca comercial 

2. Efectividad, ventajas y desventajas en cuant.o al beneficio 
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~ ,· ·. . \- ', 

bási e.o e c.ur ac.i_ ~n, e.1i ~ n.i¿i ~h.:. -d~--.,,'.º-~:i:~t:·~~~; ~: ;e·d;j~-á:i 'Ó~ : de . : ef''ect.Os 

secundarios, etc:., cl~l>. rit.i~,,6 ~~~ch.1;;t.6 c~~t~~c:¡d.J'.:J'<;,¡fi .~cm!~raC:i6n 
-:...~1·;_ ,;;·;,¿ r. ,· 

con ·10~ _·pr:·~uc·t.os~-:-act.:Uafe~-~-\~C~OS~YóS~:- cl!niCOs·_· ~ri. '~.~;'.:·-~a~is ; __ -~ en .f?l · 

... e·_,~-'-~~~-,,- ;_-/··; :- ~'/.~/. ~-~<:;".~{,~:~.;: '.~~~:v<: ._~·--~--~.:)··: 
e~ranj~ro):_ - 'f .•• ~.:-'::-·<··::, ,,;.;~,--

3. - Évá.1uac:r6n • de • ~.e~.,.~~.:H.b_an,~$i~i~r~~c~~.~~i~·. ~~t.; e~ami ént.o. 

4. Desar~011·~··.Í'~~i',.f~ª~º dé'.:tio,t~~~.,~~~=-~~~ .;;om~et.ido~;,5 . 
. s.- Pro~,Ó~~i~~-º~ de_· ~ent:~ ',~f~·- t.i~fda~eS,':·y~ Y~lores C5 ái-iOS': 

:--C'·i 

. e. i::s1.1mai:i6n dé .;,~~t..:.s:.·?, -··- _ -:;'•' •'•;, 
7. - P~rt.r;;r¡:>a:~iCin~~: dd1> ;t.;;c:~ci;,~ 

t-.·;_ ·~~·'.·:'--.--: <~--·;;_;.~.: -'--;:.e . -

8. :Precio. <~j- :: .'~_::·1~:' - -:·:?:· 
9, Cap3.cida.d _de li fuerza" dÉ!··vi:!ntaS, )' ciclos anuales necesarios y 

posibles. 

lO; DistribUcion. 

:__:_:;:..:.. ::!e .:=s es:.t:c.=.:::s :•~ ¡::::u::l:.=.ac:.:::m9s deseadcs o :-iecesar~cs. 

12. Estimación de los requerimientos de muestras médicas. 

13. Planeac16n del presupuesto. 

14. Elaboración del perf ll del producto. 

15. Posicionamiento inicial (tentativo) del producto.-

Aspect.os t~inancieros. 

1. C~lculo do los cos~os. 

2. Equipo técnico adicional necesario, ya sea para la producción. 

el análisis o las pruebas. 

3. Inversiones y su pariodo de recuporaci6n. 

También tenemos otros aspectos como: 

l. Rest.ricciones especificas del gobierno del pais; aspecto legal. 

2. Regis~ro del producto: aspecto do sanidad. 

3. Evaluación del producto en general y las pruebas 
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pilotó:· aspeC.tos -de .. manufactura. 

Teniendo todos estos puntos en cuenta, se puede llegar a 

conclusiones preliminares, discutir la viabilidad del 

producto, tener algunas conclusiones preliminares y sobre todo se 

toma la decisión del lanzamiento del producto, y asi poder seguir 

adelante con las etapas del lanzamiento de un producto. 
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Z. 4. ELapas del proceso del lanzamienLo del producto. 

cUando las empresas desean desarrollar productos nuevos y las 

posibilidades de éxit.o son pocas. se encuentran en el dilema de 

lanzarlo o no lanzarlo. Para esto las empresas pueden minimizar 

oste dilema mediante una planeaci6n rigurosa y sistemAtica. Esto 

se puede hacer por medio de arreglos_. organizacionales eficaces 

para- formar y manejar los Productos nuevos. Estas etapas nos 

ayudan a conocer el riesgo al do~arrollar y lanzar un nuevo 

producto al mercado. Estas etapas son : 

1. Generación de idea. 

2. Tamizado. 

3. Desarrollo y prueba de concep~o. 

~- Análisis financiero. 

6. Desarrollo de producto. 

7. Prueba de mercado. 

S. Comercialización. 

1. Generación de ideas. 

El desarrollo de un producto nuovo comienza con la básqueda de 

nuevas 1 deas. Una compafi1a original tiene que generar muchas 

ideas para encontrar algunas que sean buenas. 

Muchas compaf'H as hacen el asi f 1 caci ones previas y pl ani !' i can con 

más eficacia e invierten dinero sólo en las mejores ideas. 

La búsqueda de idoas para nuavos produc~os debo ser sislomA.lica en 

vez de ser casual. 
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Se debe esdpula,r de una .~ ""':nerá ,,ª~~lcÍ~ada qué product.os .y 
mercados· FE?cá'.i~·~r:;,:··_·_.-qJ~:·:::s~~,.~tiie·r·~ ·L;~~·~;j~···~·b~ ?'10S ·~·~~¡~~-~ P~o,i~~-t~s y 

,,, .:. \' ,e,·.'·, .~· 'i;'·-:. ·~·::~~:. ·,·\'. 

qué· obJet.f;:;,;,~;;:.~1. e,~t'~: ~·· ~Z,L r¡0;~/~;'; ~·4 e~_(: ,)~ , :' 
Par· a :}Je~~f ~~:):~_. ~:~:~~~·; '2·b~~-l,.~nl·~~- :· -~-~-~~~J~[':{~~fri: ;~~~~ -. ~·d:~- par a nuevos 

prciduél.c;s~-/ii~T-ém·pr;es·a:·:-··d~~,~1;-:0~.~'.f~~ii~--;~~~-"t.:~· nua:Men~~ · ·1_as iuont..os; y 
-.» ~ -~-- -. ' :· ·',' ' 

·el aesar~C>u()"d'a J.d'ea,;;;. "'.C;,,.;~,~;1fi<::(¡;;tle,~ Jue'nt..,;. de ideas incluyen 
1"3.s Si"9u1~ntes·: 

- Fuentes internas. 

- Consumidores. 

- Corripet.idores. 

- Distribuidores y proveedores. 

- Otras fuent.es. 

2. Tam.1.:aao. 

La generación de ideas tiene como propósito crear un gran 

número de ellas. La finalidad de las etapas posteriores es la de 

roducir el número de ideas. Y el primer paso es ol tamizado. 

En la etapa de tamizado hay dos tipos de errores: 

- el de exclusión. 

- el de seguir adelante. 

El de exclusión consiste en descartar ideas cuando estas son 

re.almont.e buenas. y el de seguir adelant.e es cuando la empresa 

permite que una idea mala siga adelante y se desarrolle 

total mente. Esto da lugar a productos que pierden dinero o que 

producen utilidades bastante bajas. 
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EI··.prol'.'6s~ to .~e:~·1·a Ci~asiJ'ic3.c16n' ·6·.:de·t·~ct.~r _y: desCa.r.t.ár<1as -idS3.s 
..'...'•;,,·· --

malas'.::_t..an( pr-ont.o~\~oiii~. -~ea·:::p-~St.~.iec.-;;· L.OS--cOstO~ 'sé· V.á:ó -eiav3:rida·-· 3. 

rnEtdi da·-· ~q~_,:_ ~~ ·:~_va:~~'.('~~~~~~ndb·;· ;'.._·p~r_:;_;i ~ ::qú~."···mucha:s ~ _empT-_~-~~ .. cÓmet.en 

er·· ~~r~~;,_:~-~~,~-~eg~1·r-~:.~'~de1·a-~t:~. p;:;,< ·t'Odos· __ 10s c-~~tos en que se,_ han 
--''::::'.:O::~:·-=~ :-+-~ -.:_.e_;_,:· :::.:..::.~ 

irlcurr.idO~"- Sfíi ·.·p;;n~~f ·qt¡e-: e'°St·~~_-.--pUede ser-- 'má.s caro 3. ·m9df3.rió y a 

se t.iétie'ri:·que~~tomar -varios aspect.os en consideración para seguir 

á·d_lilll~~-~~'.:·.·f,c:;;rii6,'-_-~_?~ &JOmplo si gs;; .apropiado para l.a ampras.a. t.iana 

réiacf6ri·con sus,objet.ivcs, estrategias y recursos de la empresa, 

etc. 

3.- De~arrollo y prueba de concepto. 

Las ideas que sobreviven deben desarrollarse ahora en conceptos 

::lel ;::r:::duc:to. 

Desarrollo de conceptos. Los consumidores C y en nuestro caso 

especi:fico los médicos) no van a comprar una idea del producto; 

ellos compran un concept.o o beneficio del producto. La labor del 

mercadólogo consiste en desarrollar esa idea hasta convert.irla en 

algunos conceptos alt.ernat.1vos del produc~o. evaluar el atractivo 

de éstos para los consumidores y escoger el mejor. 

Pruebas del concepto. Los conceptos deben someterse a prueba 

usando un grupo apropiado de consumidores meta. (médicos generales 

o especialistas). Los concept.os pueden presQnt.arse de ~orma 

simbólica o fisica. En esta etapa es suficiente una descripción 

verbal o gr.arica, aunq:ie mient..ras más concret.o y f'isico sea el 

estimulo. mayor será la confiabilidad da la prueba do concoptos. 

A los consumidores se les presenta una versión elaborada de cada 

50 



concep~o. 

4. ESt.rat.egia d9 _marcadot.ecnia. 

La f'ormulaciÓn de la · e~lr:at.._eg~~ de 

partes: 

1. 

2. Formulación 

3. Proyecci6n de 

La Cltima parte describe las ventas planeadas a largo plazo y las 

metas de utilidades que se pretenden alcanzar. 

5. Análi::::is !"'inanc1ero. 

Cuando se haya ya tomado una decisión sobre el concepto del 

product.o y sobre la est.rat.egia de mercadotecnia se podrá evaluar 

el at.ract.ivo financiero del proyecto. La empresa deberá revisar 

las proyecciones de ventas. costos y utilidades para ver si 

sa~isracen los objetivos de la empresa. En tal caso. al produc~o 

podrá pasar a su siguiente etapa, la de desarrollo. 

Es ti ma.ci ón de las ventas. 

La empresa necesita estimar si las vent.as serán lo suficient.ement.e 

elevadas para que le proporcionen ut..ilidades satisfactorias. El 
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equiPo de-mercadotecnia.·deberá .examinar las estadisticas de ventas .-., . , . 

de pr.oductos.si,tllares·PMSJY encuestar. la .opini6n del m~dico; 

Tambié:ri ·,·~~~·.<~~~~~·:· ~~.~-par'á.r,. estimcid.~s de_ ventas mini mas ··y máximas 
-· ',·,: -'.1·)··'- '• - '· " "' · 'r.;_ 

par·a::::·c~~¿·~:~~~~--~~~é~i~·ii~c·~-<dei}~ 1~e~g~_-::·:· , _-.:~.-\~~;~--:- , ·· .. _ 
_ ' ·~.:.: .. :_,. __ :.: -],{'·:~~"·- .-.. ~. ,, -- .-. '.' ... ,. ,. . .'." . .~> -.-.· .. 

.- "·Al ~:-:~;~~~,~~l~~~;~S1:-~;~;~r~~~~t.a~~~::·--s~=: -!-.:r~-n~ :;·-que-· ~-::f~·nG.f'.'.:::1.~~·: ·;~~~é_i·:~~-
~er.1~§J.~~~· ~~<oiri~ .. ~~ def ¡)/~dueto: . est.~é:iÓnalidad; . .,"(¿; 

. ·"·-'· \"-/:' ... · - - .. .--_> '_;;~;- .. ,::> <'·?· -_.- ::: ··'<· ·c:·i,/~' .. \f,.<.\; .. ¡, 
Se t.l~~~~ul\~o',.ar .;ri";;ij;;{; T~~ y;.~&. ¿~¡; ~l; c0Í.cl.~d~' 'vidá 

la 

P~odt:i6t.·~·-~- /~ .. ':;~~~!Cadb- ·:y -.. '..~e:.: ~:~~~rá :,,qu~,.·;, est.i~·r d&_ ,·~C~e~~~·:·a sus 

.;_,~icic;,s '~~·:.'.' 

E:st..iÍna.ci·ón. de cost.os y ut.1lidades. 

----------------------------------
Después .. del pronóstico de ventas la empresa p"Odrá- ·estimar los 

~e - .:..nvest..:.gac.:..on o.esar~oll::i, :~abr:.cac.:.::in. cont.aci::.cac y 

finanzas estiman los costos. En el análisis se incluyen los 

·cost·as de 1 a mercadotecnia pl a'ñeada-.- - Se -calcula el atractivo 

financiero de la propuesta usando técnicas como el análisis de 

punto· de equilibrio. del periodo de pago y de riesgo y 

rendimiento. 

8. Desarrollo del producto. 

Si el concepto de producto pasa la prueba del análisis financiero, 

el depart..ament.o de invest.igac!6n y desarrollo o el de ingeniarla 

se encargarán de convertirlo en un producto rlsico. , pues hasta 

este momento es solo un proyecto o un modelo rudimentario. Est.a 

et.apa mos:t..rara si la idea del producto puede traducirse en un 

articulo fact.ible en lo técnico y en lo comercial. En nuestro 
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cas;o, pUedé ·ser·,·quei·el: Depart.a.men.~o de Invest..igación;·y.Des.arroJ..lo 
' ' 

como por 

debe· 

f'ormulacl.6n 

normales. 

as1-;-naccs .a 

su prcduccion. 

El prototipo debe incorporar las: caracteristicas: funcionales 

requeridas y también mostrar las caracteristicas ps1col6gicas: que 

se desean de él. 

Cuando los prototipos o muestras astan listos, se les debe someter 

a prueba. Las: pruebas: funcJ.onales se hacen en condiciones reales 

y de laboratorio para asegurar que el producto de un resultado 

seguro y satisfactorio. Y las pruebas del consumidor consisten 

la evaluacion del producto como sus atributos. En el caso de la. 

Industria farmacéutica se realizan ensayos cl!nicos con animales y 

posteriormente personas para gvaluar efect.i vid.a.U 

terapéutica. misma que será necesario determinar no solo para 
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conocer 'ei po~e
1

néial de:verlt.as -/ s3:t.isfac~f6n·. al cons~mldor. sino 

para obtener. el Regist.í;ci' Sanit.arioYpara·: P.ode~lci C~'!'f'rcializar~ 

. -· .... : :~~~~·t>: .. '~·'.\-:-!~;~: ··.7~ 
~:.-~~~~~=-~=-~=~~=~~:. -., ~,-.· . -.~:-·.',·, ~-->;_- .. ·;·.~~: , -. ' ·, :, 

Las pruebas_ de· merc3.d0. ~ori~~i t·~-~~-~~:i'a:~.~-~-~~~i :etn t:·~~~~~ \~~-~J:;>r~d~u_c::':-~.· ,Y 

al p~ogramá do. inerc~cl~t.e~.~11·! ~~I~i~~t~\ffe~~fi~ "·~- dit.~~'.,;.i~~~" 
mercado de realist.3:s. - , ': .. --~-:-<-~;y:.- ... 

de 

"''""!'~'º .· ···-: - -. _,: ,--._ -.-' -

pruebas· sir~n: tp~i:'ª .;~~;,.;l,;tibrl~ . problemas Estas potencial es y 

averigua~. ·a~ndá_ siri:'.. n'~C-~sÚ. -i;a-::~ ~S'~- ·j, rif'Or inaci 6n 
.:.: -~' .- . :: ... .::-_ ··:;>. ·'- ,,:· - ,: '· '. : 

enor~e gast.'? de.~ lcl\:irlt.:rodUcc.i6n completa. 

ant.es de hacer al 

El propósi t...o es poner 

~ p~~e·~-~-~- /aI ~,~~-~d~Ctc:( mismo en situaciones reales ae rnerc.:?.do. 

ademÁs: ~-.: P.o_I'!-en 'a ¡:lrUeba el· programa completo de mercadotecnia para 

-~~ _,,_pror:t;ü,C::t.Qo como son: est.rat.egi a de poslcionam.1. ent.o del product.o, 
.. 

;:"Ü!::l,!.=!::ad.. :i!.s~:-.:.t:c=.:.::r.. :".:.;a:::.::::~ de ;::re:::.:.=s. ::".a:-=:!s :' ~r.:~a:=::.:es :·' 

riiVeles de presupuest.c. Est.o ,;;e ,"!.a.ce ¡:iara. a.ver.:.g:ia.r ::=omo 

reaccionarian los consumtdores y los dist.ribuidores al manejo 1 uso 

y recompra del producto. Todo esto se puede usar par a. hacer 

pron6st.icos mAs confiables de vent.as y ut.ilidades. 

El número necesario de pruebas de mercado es diferent.e para cada 

producto nuevo que se quiera lanzar al mercado. Algunos: produc~os 

y programas de mercadot.ecnia se somet.en a prueba, después se 

ret.ira.n, se modifican y se vuelven a. probar muchas veces durante 

un periodo do bast.ant.a t.iempo antes: de que se int.roduzcan. Los 

cost.os de tales pruebas de mercado son elevados, pero a menudo 

resultan insignificantes en comparación con los costos de comet.er 

un gran error. Las pruebas de mercado se harán de acuerdo a los 

cost.os y riesgos que se tengan. Los métodos de prueba de mercado 

54 



var1·a~·-,_ c.ory ·,~i:· .. -·tipo >:ie: .·p,..,odtibt.·~~ y ·lia .. S~ t.U2:_ci~n- de··· merca.do y por 

supue.Sto:-;é3.da?rñé~ód0 :; ti eñe-. SUS -:verit3.j3.~:-y 'desventajas. 
',_-~-- ~-~ ';_ .• -··,-'-. •_c· .. o'.-)é.~_,.:·,;-: .. :_:,·.::~-e- ; ·.!,_ ·,,;. '.~~·· _ :~z:·. . ,- . ·, , ·· ·, 

E;~: el>_,casO'<~.e.· l·a:·::~~d~~i'.-ria_.~~armac~út.ica r:~--~~ ·muy c~mán realizar 
.... ;· 

prU9b~~}~~-~-~-;S~~~~é~a:~~:~ ·y~,}~~q·~~-·;;_· .. ~~-~"= ·:'~.~St.d ~yor lo const.i t.uye la 

Úiv~~hfaiÚ61ii<t1;cie~~~l'c~.~;_o~~de1* pr:o_ducto más que la inversión 

ptlbi:i.~(t.~:~:f¡~i~~-Y'-h;f-~~Ó:~t~~~l/ · '.Aa~~-.- -91 medicamento tiene poca 

f_~e;t~~~il:·~~~~>par:~~-·;rai~~-~1:-~ar.:~~- ·é::o'mparado,· con cualquier product.o de 

.cco~s·J~-~--~:J<aJ:6~--.~._:·;-~_-~·h_>~~P:j~~:.,: ;~~t;~·:f~). :;:{_.::. ~'-. 
. -:,._·, 

.:= -,. ·,:_:_.=,-~~· -fl:-. -~}_: 

e; Co~erci.~1iZaC:i~n: · .. 
--~-.:...._ ________ ·~--~----:.: , 

Las_ 

inf'or~c~_On _ ~~r~ .tO~·~-~~~~a··~ ~~~"{~1·6~)~~~"il acerca. de" lanzar o no el 

producto.. Si_ la '-~~~'.~~~;~; :~:i~~;~~-~~.i~h·~¡·,~i·a~;:i~ ·-·c'Omei-ciaiiz~Ci6n. le 
". .. '. ·:, i(j-:~:- . . :-/-, < ··: 

esperan gr ª~~es :.9as~6~)~'.. '.,';{;e~"· -~-,· - . ~·~;¿'- .-:,--:¿::--- :_:.::._:·,~:, ~·,~~, •. ·-·.<<:> e·" . ·-· 
, .. ·~:-~: . <":; .. ·" i _,_:::- .. · _;)·~~::.' 

pr?auc-:.o nuevo~.: ·:~ - e~,~~-~~¡ .... · ·aeoe· t.omar -en un lo\ -d.. nor• oe 

cuent.a cuat.ro .·decisiones: 

1.- cu~ndo - momento oportuno. 

2.. - dónde - estrategi.3. geogr3.fica. 

3.- a quién - prospecLos de mercado meta. 

4.- c6mo - estrategia introductoria de mercadotecnia. 

l. Cuándo. Trata del momento oportuno para introducir el producto 

nueva, después de haber analizado la sit.uac!ón de la empresa y de 

la econorn1 a en general . 

2. Dónde. L~ empresa ~ebe decidir si lanzará el producto nuevo en 

'-lna sola localidad, en una región, en varias: regiones, en el 

mercado nacional o en el 

n:sis CON 
rl\LLA DE o'R\Gfil\ 

mercado internacional. todo esto 
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. . 
depender:~ ~e- 13._._corlri.:inza~>"-capacidá:d'-~ ·~a~~l-~l e~~ los que-·cuer:ite 

·-"···,·,-. ···~. :~-"~· -; - /:: ;·-:: -la einpres3:. .~",; , '"''- }é i' -

3. A quién. o.;~¿~;; ~~; f~~ ;;;,i~d~dÓ~ ~éle'i cr<i;:lmient.o grádual. la 
····~~::s};je~¡;~~t.~~~:~~:;t~;;:;;;n::i;itii;!:::n Y: _·h1aospe::~:::: 
los p~~sp~~t~~' i'~i~¡;~~i~~i.;~~·,··~~ri;'f':~-tfi~e en invest.igaciones 
prelimin¡r~~i~l~~:~~iE~ii.g~f4rnJ~;~~~:;;;;~J • _: ")édic;,s general es o 
grupos : : de-:''. )~-~~~:¡~~~:'.~: -~:~'.~~,ci~i 'ái).st:~ ;:~f; l:~~~-s·ul"t..dr~-6s, farmacias u 

. '·¡-' ·-:~ :: - -~- - ";" .::::~:·, -hospi t.ales.. ·X'>/·' 
;:~:·¿. 

--~La :~-~~P~'~s.3\-.:·d~~~- ~--de~~f;'r6ii~-~- .. :,- un ... plan· de 4 .. C6mo. acción para 

int~od~Cir·_,~- 91 :o:,_;rit..i~~ >Pr.~duct.·o· __ en l'OS "·"mer·cados de crecimiento 

gr3.c:t.t.ial ~.' ~b~ ~~~;~~ar:->· el presupuesto de mercadotecnia entre los 

l~s d~versas ac~ividades. 

Proceso de la-mercadotecnia en el lanzamiento de nuevo producto. 

A continuación se tratan los aspecLos Tl\Ás importantes en donde la 

mercadotecnia interviene. 

a) ?l .::.ne.::.c.! ón. 

1. ?l an estratégico - que es lo que se va a hacer t.omando en 

cuenta la experiencia. 

2. InvesLigación de mercados. 

Plan es~ratégico - Pasado - como se ha Lrabajado 

- como ha estado la competencia 

- produc~os reali2ados 

- La competencia 
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- El f'ut.uro / obj0t.iyos. posibles -

- debilidades 

- oportunidades 

- fuerzas 

Investigación ,de ,mercados -',,c6m0 esta compuesto el mercado, 

l. ambiente 

qu~:_poblaci6n hay, que edad, 

--~. C¡ue ,se dedica la gent.e 

- estratificaci6n del mercado 

- es~udió de la cultura Canális~s) 

-·incidencia de enfermedades. et.e. 

2. mercados de consumo 

ambiente - ver corno está compuesto. como ha sido educado el 

entorno social, religión, cultural, et.e. 

mercado de consumo - análisis más concrelo de los posibles 

client.es. el mercado potencial. 

posibilidades venta. tiene que haber algo 

de publicidad. 

mercados organizacionales - se refiere a empresas establecidas 

y se investiga donde se puede hacer o dar una ~oncesión. 

e) Mercados meta. 

Aqui se va a obtener una medición y diagnóstico de la posible 

demanda. segmentación del mercado y se hace una selección del 

mercado y del posicionamiento. 
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d) oésaT-rol,16 de la·~ mézcla-~de · l·a ~~Í-c3.dot~~Iú·~~· 
-------~----------._ ___ ;...:, ___ ;..;~ __ :....~:~·~--;;..,;;..;.....;._..;. __ ~_ 

AquJ. se. toman en ctÍ¡;,nt.a' el pre~io, . prociuc:t.i::J, ¡;laza y promoc:J.6n. 

Se t.i ene que diS:e!'iar el P;,º~~~t.~ a~~cu~do ':para: el mercado 

adecuado. "·Tomando en c;;~~J.d-~-~i¿J:6~\·:-;:. i3:S ->c:-tla:t.:ro -p~.s. se debe 

fija¡-· .. et por la precJ._o con~l'i!~~t..;/ y •se; '~r~c>cu~a uno 

dist,r:i"buCf·6~' 'o :·~6locacJ.'6~-:- ~~J.-·:· ~-~~dtict:~ :-~~~}~-~~~.~aia adecuada y 
-'. :·--.- -: j •e;::., ""e~-'~- - . -" ·~ 

tSner l~~- pr:oinoclones adecU~ctaS Y ~ec-e:s~ar1as::~-: 0 

·- Se va- a desarrollar 
_-: ·----. ~ ->. -- -:_· 
~OmpEt~encra -,::~at-~que y el 
... 

c~ntr ataque). 

- Control del pI""oyect.o - ..\qu.1. se .v9'. :·:q~e /::.&1._ <~.~~~~-ry .· .. ~_s:7~atégic:o 
·':o:· 

~or.st.an~emente se cont.rol.i - · 1a a· .!.'as 

conoic:~ones del momen~o. 
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2. 5 El mercado de product.os tarmacéut.icos. en: México. 
-~--------~-------------~----------------------------

- ' 

Panoriiimá-. ~conónifC'o. -_______ .;.;,;,;_:.,..:.. ___ :..::.~-..;;·. 
El pano~~~·:·~e':_Mé~~~o. para;··.·i'os pr6_~~~s :-.--~~-0~·-~':SE<:Ve '.>D~y:'::a1-ef!t.ador 

en b~s~·;a_ i ~-S·; P!.~-~~~~~i,~:;_.:·~ridi.-Cado~es. ~:~c-~~6mi·~~S,~~~>' 

- --
E:-nt.r:~- .-éfl-QS·: ca:b9°" m~ncJ.ónar ··qu~_.:-se :·,t.u~-~~u~2.~~-,Í?~j;_j::c'.i'h-~'.fa~J:Ó~·t ,el MAs 

. baj¿, dE! 'í~{' últimos ~nos. Además de h3.~~ri t.erl{~~ -~¡., -crecimiento 
. ,·:·-.' :-·.~:.·~--~- :-:~-·-··· .. - ·' : __ ·, ~· .. -,~_ .' ': .-- ·.·. . . . :'._.~:'.:i:: .:·"·-:-·:: i~fJ:;:;.·. : .:, 

-"e~~n:oJ:ni·~~ r~ra~i ya.i:i~nt~ bueno~· · .. :-''.: .. :\-o{,· __ . -~'..~JLº ~:~~.: 
'•[e'" 

Ot.ro ·punt..o ··de- Vi t..al -1mpor~anC13. )'.'~ q~e?-~~';l-~-~~t:~~~~~~l.'~~c~:Ura1--· de la 
-·.·v-' '·'·, -:~~. ' 

: p·a1·1t._iCa·:, ant.1in~""lá:r::1o_nar1~, _es·· la: td~.i~~1{;~~:~~.: t~~~r_.JaS· en moneda 
. - ~: ,·;; ,- .. - ·-' 

'a~'~anj-~ra'·:-~~ie, se ha-~:.··.io9~"a.dd·,'~:'.-sl:and¿;;::~'~~'~'.i~r:: '~J·~~rd~" las. mas al t..a.s 

en la história, economi~a d~l ~aS" •;';' ;y:~·, :~~' .];-

' ' ¡-' ~ 

=ue ·:~ :-ec:.!:er·a.ci6:-: 8.e 1'.a. .:_~cor:=mLi. ;:a en 

-·.::s '.J~ ::..:.:nos ~r-es .atios. 

Sin embargo. en opinión de los especialist.as. para que s:e pueda 

hablar de una plena recuperación, ser~ necesario observar: 

- ritmo de crecimiento sostenido por varios a~os. 

- homogenizacion en el crecimiento de lo~ diversos sectores. 

- absoluto control d~ l~ 1nrl~c16n ~n bas~ a un mercado de libre 

ot''er t.a y demanda.. 

- balanza comercial superhabitaria. 

- mayor generación de empleos (incluso, a tasa mayores a las del 

PIB). 

- mayor equ1dad en la distribución del ingreso. 

- recuperación salarial permanent.e. en t.ármi:."lOS reales. 

- mejores niveles de educación y capacit.ación. 
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incremento subst..anclal .. . . ' ': -- ... . , - : -;~' .: : '. . ' _; 
ren t.ibil i dad , agi:opecuar i a. 

en los niveles de pro_dt.i:ctivida~ y 

En PocaS Palab~3.s se deber3. :generar un -.:modelo , de' , poli t.iéa 
'_, _:-_. __ · . . --· ., ·'· ·:·.· 

eCon6mlc~ ··df( lar.90 P1ázo. de~ t..a~ IM:~er::·á:~-~-q':l~,~-~~:; ·sistJema-< t-~~ga bas~~ 

·d~ ·~su-~t.ent.-acJ. ón. 

Principales aspectos 

----------------------------------: 
La población según el cens'o,, ,de:,' 1s1ao; fue' de '81'; a :niJ.o. 

;. ·. ·, .>:·. ---·~ . ~- ¡· 

hab1t.ant.es. con un indice de' ~J:--íicfn)ieO.t.'O;·ál'l:ual: d~f-;·._0:~19.._ 

Esta población se encuentra esl~~gturada, de 1,; s:L:~te manera: 

'de 

?or edad % 

0-14 ai"íos 38.0 
15-29 ai'ios 30.3 
30-54 ai'1os 2.3.1 
::::;:::;:_,.:::,¡ .J.:'°!::::== 4.. ; 3.E' 
~"' " :nas ai"íos :a.~ 3.2 

Por sexo 

Hombres 49. 1 39:8 
Mujeres 50.9 41. 3 

Act.ualment.e la esperanza de vida al nacer es de 70 a~os. 

La población en México. esta concentrada básicamente en zonas 

urbanas. 
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I II . ASPECTOS .. ESF'E:CI FI COS EN EL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO 

--~------------~--------------------------------------------------
. FARMACEUTICO ETICO EN MEXICO. 

-----------------------------:'. · ·· ·.,.. -···. ·:.-· · .. 
3.1 .. Aspectos:1e9 a1es; 

- ·- •-. ····· ' 

=~:a_~-~::~~~~T-.,°6¡¡,Órt+ento d.e las. empresas recibe el. lntlÜjo. 

de ios,.p;.J;,,~s~(~~~~ti;;~-{egales: de la ~oci.;~~d. " m 
La ie:g!S{~~iÓf( _t.i'·ené :·un~·-. -i~ClÚ~nc:i"a más predominante en las 

>-..;·· .. :::·-

sus .funciones. Los f'act.ores 
. -~ ·:":'.'->_>.:'._ :_~:".'· .. > ; 

p611 l1co-~egales de la mercadot.ecnia se pueden agrupar en var1.as 

~at.'Sgl'.'~J.aS}.· ;En_ ellas. la influencia proviene de la.s leyes y las 

por la mult.1 t.ud de dependencias 

gubernamentales que dictan normas. 

!.. - ?ol!.tic:?.s mcnet.ar.!.as y f'.!.sc:?.les genera.les. 

mer~ad.ot.ec:ii.:.. E:e ven a.:.·ec-..a.cos por el n1vel del gas t.. o 

gubernament.al, la emisión de moneda y la legislación fiscal. que 

tienen una influencia. det.erm!nant.e en el poder de compra de los 

consumidores. 

a.- Leyes social es generales y polit.icas conconú t. antes 

establecidas por organismos normal.ivos. Por ejemplo, aqui 

pueden t.omar las leyes contra la cont.aminac16n y las normas 

establecidas por las dependencias encargadas de la protección 

ambient.al. 

3. - Relacione=. gubernamentales con industrias individua.les. Por 

ejemplo. aqui se toman en cuenta las tarifas y cuotas de 

1mport.aci6n. subsidios del gobierno a ciertas industrias, et.e. 

1. STANTON, WILLIAM, Op. Cit .• pág. 30 
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4. - Legislac~·60: r:eiacionad3. eSpec1.ficam~n~e ~en- la mercad~t.ecnia. 

Aqu1 Ü"nd¿;~a.ba:Í:J~~ ci§i ~;tlpoS: de ley~s/ia de ~el:l~l~r Y.conservar 
la ~Ompet.~·~:~.·¡~·~:y · ¡:~. á~~~--p~'~t.~~~i -~-~-: al :~~~-~,~-tiJJ¡;;:~_- .. ;, 

,~-- ; \:' 

5.'-. El sunÍij>r~t~o'dE; lnf;;~ína':c':i6n y la~compra ;defpl",c:i,~~c~~s{; Ccnst.a 

· dQf --~~~:~-¡~:i~~:~~~l·l;i_-~f'.~~~~~~~ :d~~ di.ve~~;~ )-~-~~(p_~c.(~nes- -é,-~.-rLOvi·Stas: 
, -~:=_'_:. 

e~·~ .-~r:i~r~.ci_6,~ QiJ_~- -~~da· a i·a empresa~ 

~-<:::~~:;;<L---:~~\-,~~:~~~~:-.·: -.;:·-~ ~ ~ 
-·-·-·•· =cr-t.ar.1a d_ .::alud. 

·" ·'-. .:--.~-· . . -, :.\. .: . . . ~. 

E~ ·el: ·1an~amJ.e~·t.~. de un product.o nuevo se t.iene que t.ener la 

Esta dependencia hace 
' . ·, . - ~ 

Ciét.OS: an~li·sis par~ ver que el product.o sea realment.e lo que dice 

la empresa. En '.el- caso de ·los productos farmacéuticos activament..e 

se t..i'éne" -qu~· · derriost.rar· que no son iguales a et.ros productos y 

demas. .A~e-~S se reyisa que no t.engan efect.os secundarios graves. 

3.l.~.- Registres. 

En el lanza.miento de un product.o se tiene que considerar los 

registros del producto. la marca. el logotipo. entre otras cosas. 

A medida que los produc~os se vuelven mAs complicados. el público 

y las empresas necesitan Lener garanlia de la seguridad de éstos. 

Por eso las agencias gubernamentales han ampl.!ado su poder para 

invest..igar y prohibir productos: potencialmente inseguros. Todo 

esto ha traido varias consecuencias: 

1. - costos de investigación industrial cientlfica mucho más 

elevados. 
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2. - t.iempO ~s ·~:i:~rg::,·:-"p1~ .. a l.á. -i~t.roducC_lón-~d~i' 'producto al ··mercado. 

3. - el t~ai~ado el~ ;,d~~n;p~rt.é, de Ía, J.f1ve~Úgaci6~ de inedicament.os 
' '. .·' ' .-.. --. 

a pa.Í.SeS: ·· .. ~on·,Jñe'1os_ .. ·reg1ament.acioneS~ 
~ .. .- -~-:; 

Los mercaCiólogos deben ser conscientes de las r-~gl~en.f.aciones a 
. ~ . :. - ' - ---·- - - - .--_- --· - :·--. - -.-:--

1 a hora :de proponer, desarrollar y la.n:zar rluoVos-:- PrOdúct..os. 

Los ·mercadológos necesitan comprender el ambiente clent.ifico / 

tecnológico cambiante y la manera como las. tecnologias nuevas 

pueden serVir a las necesidades humanas. Tian&n que t.raba.ja.r 

estrechamente con el personal de invest.igaciOn y desarrollo para 

alentar una 1nvestigaci0n mas orientada . al mercado. Deben 

man~enerse a~en~os a los posibles _aspectos ~&gativos de cual~uier 

innovaciOn que pudieran ser dai'iinos p~~a l·oS usuarios y provocar 

desconfian=a y oposición. 

El gobierno es una .z.nI~luenc.:.a eXt..erna que :.n1'luye mucno en las 

decisiones de la fijación del precio. Aqu1 se necesi t.an conocer 

las leyes que afectan el precio y a.segurar que las poli t.ica.s de 

rljaci6n de precio sean defendibles. 

La gran mayoria de l.:i..s corporaciones buscan objetivos que sean 

congruenles, buscando el crecim..lenlo de su propio nQgocio. 

Las reglamentaciones de la ley y los procesos vigilan y ayudan a 

que estas objetivas se enfoquen también al bien coman. 
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3. 2. El produc.t.o. 

"El pr~~~-~~¿·.·~~:;,el>i~-~red;·~~nt.e b.fl.sico del prOceso de int..ercambio. 

La .~sp:.0~a~za !·;'~·~·•::que·> se·. obt.endrá sat.isfacci6n por medio del 

··1nt.ercalnb1·¿;·" -és.-; :·;l,o_ ~-~que r_ePresent..a ·dicho product.o. Por 

con~~g~i.-_erlt..·~-~- ~~''/' pr-~duct..o e;. el" -f'O'c.-o q'ue reune a-·-conip~adores y 

_vend~dores _·para· hacer el int..ercambio. "(2). 
- - -" ' ·~. . '. 

Se -pu2de. -cOnsi der ar que un p,-cduct.c es··. el .cc«JÍ.into· ~ºlllPÍ.et.o: de 

ben~r1c~os_ que orrece un comerc1ant.e ·en· éi. m~,rCado~·..-~ .'._~~-~-~'--~qCfraJJn~~ 
~-::·> -·; ~,< 

·c~ryt.ien~ un pOt.encial de sat.fsf3.cci6n.-~~~: .. ::_:~e,::~~·r:~.:)t~ \~,~-'Paf. __ t.é 'de,. 

las c'3.ract.er1st.icas tangibles· ~ · i~t.-~-~~-~;b~~-~ ,:.:·-~-~~-~;:;·;~~~~~~-t.~·. El 

prOduct.o puede ser un bien o ser_vici'q\l ~-6~\·:Jnbié~:·=-r..iria: i;d~·aJ 
.' .. ~ . 7 . i ·:· -< -

El producto farmacéutico es un produCt.o cuY.3. ·f1ri~1idad es -la salud 

Al identificar la necesidad fundament.al que satisface un producto 

y al realzar ese beneficio. los especlallst.as e-n mercadotecnia 

conocen y desarrollan la demanda necesaria para sus productos. Es 

bueno realzar las cualidades del producto. porque asl lo 

diferencia de los dem.d.s. 

Al desarrollar y vender un product.o se t.i enen qu~ considerar 

muchos aspectos como: la marca. el envase, el empaque, la 

etiqueta. dlse~o d~l produc~o. color, c~ntidad, eLc .• los cuales 

proyectan en conjunt.o una imagen del producto a los posibles 

clientes. 

El empaque exterior de un product.o farmacéut.ico lleva varios 

2. SCHEWE, CHARLES. Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones. 
pág 240. 
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elemento~ como·: 

- rE!gist:.rc. 

- ~~sci-J.pC::i6n de i':a presentación, 

- ~l:li~n- lo· .f'abrica. 

bajo 11~·~-ncia o fórmula- de cierta ~mpre~a, 

- .i ndi caci oneS, 

- número de lote, 

- precio, 

- fecha de caducidad. 

En el interior .de la·caja: 

- en el al·umJ.nio se'ileva la misma int"'ormaci6ri:que_ en el exterior. 

- en el plástico·nc lleva nada. 
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3. 2.1. Ensayos, clinicos. 

Los ensayos clinic:os~ c.onsist.en en. ver que ef'ect.o - causa un 

medicament.o ·x en ei· ser humano. 

El Registro, de 'Salubridad es sencillo cuando en Mé:dC:o ya'<e:dste 

un regi_st.ro de ese componente·. pero cuari~C? · ~l·. P.1"'".'dui::to es 

t.ot.alnient.e nueve se t.J.enen que realizar estudios clinicos en 

Mé:dco' aprobados por Salubridad y cumplir c:on 'la buena pr!>ctic:a 

clJ.nica, por Ej.: lo acept.e la cori\isi.on de éot.ica de -los 

hospitales. CEst.o es lo que es la fase I y II) 

Fase I se ·hacen pruebas a voluntarios sanos C 2 a 3). en un 

hospital, muy rigur.oso, muy controlado; pruebas médicas y de 

laboratorio. ---Uria· sola.- .dosis; Se- .:emPi.e?=a a determinar la 

":iosi f' !. eac.:. or:. 

Fase II se hace con voluntarios que· t.~e.nen alguna pat.ologia - un 

enfermo muy controlado. 

Se hacen t.odo tipo de estudios. médicos y clínicos. Entre ao y 30 

pacientes, es muy riguroso. Se ve su eficacia y se evalua. 

Las f'ases I y II se pueden dacumont.ar con bibliograt~1a en el caso 

que ya ex.ist.a en algún otro pals. 

Lo es lmport.an~e en HéY~co es hacer lo ~ue es !a fase II!, que 

es la oavaluaci6n del product.o en poblaciones mas grandes. Es 

menos riguroso en el control. 

En el registra se ensei"ían todas las pruebas anteriores y se 

con!'irma la dosis. Se evalua su et"'icacia y su segr.Jridad. 

Con la fase III ya se da el registro. 
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La f.ase. IV. ya es un. pa~o ·pOstel-10-r" 

Consiste~ en e~alÜa~ la seguridad cieÍ: medicamento, efectos 

secUndar i-Os';'·' se e J~; C ~ :~f.~ -~·d~~ ~i~:~i 1 ~~tac;f ~ ~: a·~:;~~·~·.:.:~~'.~·~·~ .-:P~~i ac~ _ón. 

87 



.-. .e-. ·.-· 

. 3. 2. 2. Proceso .~e manuf'aci.'ura ) Lote pÜotó. _______________ ·:.. ___ .:_ __ ~..:--: ... :..:. __ ;...;.:.:, ____________ _ 

. Transf'a:in~Í~ci~~?~r.;;log¡a da\ir~ul~~ilnas . . ________ .::;.:...._.;;:;_;,.;,...;::..;.·.;;.~;.:,·.;,;~;;.;...;:.;.;_-.;;,. __ _. _______ ;:... _______ _ 
, .·.· .. . :-."-:··.'~,_ i'-I ::::-: .. ::~--~-~·---~--~:~_:,. ... _'.:;-'_·::-": 

Para:" <~~~;ni,~~~f~:/--·un- ·'·~Pri~'é1-'p:1·Q -~act.i-vo Csust.ancia básica del 

m~dÍéairi.;nto'prirÍci pal ~es~~ns;,.~l e. de~. efecto terapéuti ce-cura ti ve) 
~-.. ~ "- ·;·;·. -~· 

haY:~-_:tO~:.:::~~~~~~-·~.,-~-~r:c::C!~SQg~i~i~. u~o d~ la casa ma.lri2, y ot.ro - por 
·, 

·;··1::n:~_'a1··-~~~so ·:d&·.~~er ·una multinacional y tener la casa mat.ri:z en el 

--;-~;d;eri~-~- s~·· t.i'~-ne-·13. Ventaja de qUe est.os muchas veces son los que 

'reailza·n. la investigación qu1mica, la investigación cllnica, la 

in"9St._i9aci6n médica. y el des;a.rrollo f"arma.céut.ico indust.rial. 

-:_Para ver que producto o pricipio activo se utiliza se tiene que 

invest.igacJ.on ae mercados, que a su vez .i.os hacen a t.raves ae 

representantes médicos o agencias de investigaci6n de mercados 

especializadas. Con estos se ve si se necesi t.a.n ant.iinflamat.orios 

cardiovasculares, an~alérgicos, entre otros. 

Hay que ver las caracterist1cas farma.col6g1cas del producto 

Hay de lra opción necesita receta médica. 

2da opción es mas complicada su obtención. 

3ra opción su uso es restringuido. 

Los cuales tiene cierta potencia 

nivel bajo 

medio 

alto 
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El proceso _de·. ·manuf-~~ct.ura y la f6rm~la proyienen -de la casa 

ma~ri:;:, e~:. empr:-e~·a.· ~,~i~~fi~i::~o~~l u ~'?:tri :emP~esa distinta. 
,_. ·~ , __ '" '·:· . ' .,:.· 

1) Se úer:.~ "~;,. r6J.~~J.a:c.~~;¿r¡> i:i ·¿e:;;Ks > 
---~-----~~-----~-~-..:.;_·_,;.;_·~·-.;...:.._·~;:· 

. ., ~ ~«:: -_.-:_ (':·~· __ ::: 
3)' 'mAl.'é~-f~i~S· dO empaque 

a) tableta 

b) inyectable 
préSeni.aciones 

· · e) supositorio 

e) et.e. 

·-- reg1stro-.del medicamento. 

":"" 
11r·eregist.ro" (nombre 

- estabilidad qulrnica. y flsica 

del medicamento. 

- PrQsentaci6n. 

3) Ingredientes - principio activo. 

- d1st.ribu1dor nacional o ext.ranjero. 

- 3 lotes de tabricaci6n. 

- validación del proveedor. 

- mismas caracteristlcas de fabricación. 

- cumplimiento con la regulación sanitaria del pais. 

- control microbiol6gico. 

Con todos las ingredientes que se tenga se hace lo mismo. 

Se tienen dos tipos de proveedores 

- material de empaque primario. 
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- el del materi.al .',º 'pricipio activo. 

13) Disel"io. 

- operaciones 

- rendimientos. 

- volumen para 

EJeomplo ae t.aclet..as:-

1) pesado materia prl~a - surtido Ccontrol de calidad) 

- plant.i -Ccon-~Z..ol d& calidad) 

2) mezcla de ingredientes proceso de validación o 

· ~- .. "f".c;t.andarización del mezclado según los component..es. 

3) via seca y v1a húmeda. 

vla húmeda 

3.1.) granular (humectar) 

3.2.) moler Chacer gr~nulo) 

3.3.) secar Ctener la humedad correcta) 

3.4.) molienda ~inal (eliminar grumos de la granulación) 

3.4.1.) semiterminado - granulado (control de calidad) 
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- Calidad::d~i·'_agµa ··~~--.f"~b-~-J.~3.cióñ. 

- N~ t-~_ng~·\~~~;~~~~J·i-~~;·~--
- T~ng¡ ;:e~ '.:-,m~~~~-a:d6~-- ~·6~-~:~c\.o/: 

- Sea la. ¡,,;ine~kciúé:!e~~~d:i': 

- ~~~~~:::,-1.~~·: .. -~-~~~~~(~~.L~~~;~-~_r\~s~·._ 
-4,, :·.~~bi--~-L:~:~~:--~--~~H;~.;t:¡·~~'.~~-:·~-~{~~~:~ .. -:.;~\~~~~,~ -

~-':/'.:." -·-~·; 

Aquicse tiene qúever-.~t~.t:.iííiárie!.C!~f.; e~~z6~, la_f'orma y la dosis. 

Adem.is: -·de-, ·sel e~C1 ~-n~r:-~::i a:,·,~·mt..l:túi-~~,·.~~ d~-·'.'.':-~cUe~ d~ :- ¡;~ :_la . _.demanda del 

prod-~c~~:;: .·o: ~-~~.: -~:a}~·-_-_ ~Ji~;- ~~ri~{~-~j~i~;,':;~'·Pcir_) ~-~-.~/ ;·sci; 066 ~ iabl et.as po~ 
hora •. ·º · ~90 ;p_oo -por·. hor.~. .- _::: - - ~'/2:_.::2-~/i~~- ,.~; ·_,_~ -\:~- ';·}:~f~~: --~~~-·." 

5) 2do. semit.ermin:do ,:~~l~t'...); ";'f {(' ,n-·;~-~ '::~ f. ·-

Aqui ·se rea.li::za-ot.ra w-~ ~~ c:(;·ht:~-~J: '.·~:¡¡c·_i_i-,i:¿a,7d\f~~'~·~ :ún c:ont.rol 
:!·1.< :~ ., •. " - -··:};;--::-' 

::::~: ~:::1 ::r a y su s:on:::~~ª·.;~~ª~~1i~~~t~~p~~1.i1~zrtn?o 
,:) Aconc,c,onal!Uent.:. ._-·· . · .. -. ~:/.; \{ ;.-.~~:j0~;;• :iV :: 
- que ~quina bajo que rendiml~n~Ó ~; 'Y:~}t.~ ··-.:]' .. · 

-y la 

Aqui se seleccionan muestras al 

est.abilida.d y cent.rol de calidad inicial. 

7) Almacenarnient.o para tenerlo preparado para el lanzamient.o Cel 

producto est.á en cuarentena). 

El t.iampo de t.odo el proceso inicial de manuf'act.ur-a pueda ser 

alrededor de 10 meses a un a~o. 

Desarrollo de un medicamento. 

Se quiere dise~ar un medicament.o. por Ej.: Ibuprofeno en solución. 

Se tiene que hacer un est..udio de la fact.iblidad de fabricar 

Ibuprofeno en solución. 

- Ibuprofeno agen~es solubilizant..es 
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- Fórmula 

~bupro~eno 

- Est.abilizant.e 

- Conservador 

- Cosol vente 

- Saborizante 

- Aroma 

- Etc. 

De aqui se, saca el p~~mer· lot.e de fabricación. y se sigue con los 

mismos pasos: que en- 1-a t.ransfereOcia de t.ecnolog1a, desde 

descripción. 



3.~. Aspectos merc.adotec.nic.os. 

3.3.1. Producto/ posicicnamiento. 

Para lanzar un prodUct.o. nuevo ·y que t.e,11Qa buenas posibilidades de 

éxit..o hay que di.t'er.en~i·a~.'1-6. '.~On·.~;~1h~-~~.delnás productos. darle un 
.·._ ·.-· .. :,;.:-_·:.:_-'.:_ 

posic~of!a~en~o nuavo "o:Y ~ di_f'~~~1~~t~~ -~:¿.p·~ra qua la gent.e sepa 

distinguirlo rápidamente de> l~s d~Ín.ás:. productos. Resaltar esa 

'· .. ,.· __ ···;· .. -'..· 
medicina t.iene un 'eJ"'ect:O, se't:üz?d.3.r:iO no muy agradable y el nuevo 

producto no produce_ -e~~· .:~r~~'~o;~~::;'.:~rlt.onces por lo tanto cuando se de 

a conocer se res.a.lt.ara ,~~a···:·~:~;;~~t.erist.ica que lo di.ferenciarA del 

otro producto. 

Promoción indica las actividades mediante las cuales se comun1can 

los méritos del producto y se persuade a los consumidores met.a 

para que lo compren o rae et.en. Asi, se compra publicidad. 

emplean vendedores. se realizan promociones de ventas y se 

organi=a la propaganda del producto. 

La mezcla de promoc16n consta de cuatro elementos principales que 

son: 

- Publicidad: cualquier forma pagada de presentaci6n no personal y 

promoción de ideas. bienes s~rvicios por un patrocinador 

identif'icado. 

- Promoción de ventas: incentivos a corto plazo para alentar las 

compras o ventas de un product.o o servicio. 

- Publicidad no pagada: estimulac!On no personal de la demanda de 
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un p~oducto, s~~v1_'610 o lni'id~d, Comer.ciá.i_(.que. :·s·~ i'~gra · ·a1 col~car 
not.1c1~s ·. C~~e~-~-i~l~~~~-~-::tSJQ~~~~.-~~t-~:Y,~s-._"·e~ :::-~~~~-~:--rite~·¡~- -~'·fu~i~-~~; o 

bien• al ·;~~~~~~r.-·r:--~~~~:'?~r-~~~~~-~~~-~n::~- ,~~~~~~~i~i.::;~~~ ;.{I-ª ~-.,.:~adi'o. ia, · 

:~~:~~~l~~~~~~f 4~~~t.f;;€e&'"° 
,_: ;:~-,'..~"~.é:":~~~:,1~~; ~.j)~·~·'· .::,;;),~.:h;}~ -·~",/.~'' . .n"·:·-r • ;'·',_:; 

Cada· iristrument.o ·de· -.-~-r~iit'c;~-¡'¿-~ :~\~! ~~:~ ~:\c~rAc;_te_~·~'~\{W4i::.ti·i)-_{t?.!~Os-··_ 
Los·· me;r::ei~iog~: .·llenen• ·q~~ ~.~~~~~~~~~~; :;~~{~ propios~ 

caract.er1st.icas para selecc.1onar los ~ns~;ume~t~~-· ''' .~;; • f. 

Publicidad. 

cualidades como un component.e de la mezcla de promoc16n~ .. : Sin· 

embargo. cabe-seNalar algunas cualidades como: 

- penet.racion. 

- expresividad ampliricada. 

- impersonal. 

Varitas personales. Las vant.a.s persona.les const.iluyen al 

instrumento más eficaz en ciertas etapas del proceso de compra. 

particularment.e para desarrollar preferencia. convicción y acción 

en al consumidor. La razón es que las ventas personales. cuando 

se comparan con la publicidad tienen tres caracteristicas 

di=:tinti va=:: 

- con!~rontaci 6n personal. 

- cultivo de una relación. 

- re:-:puesta. 

Promoción de vent.as. Aunque la promoci6n da vant.as implica un 
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conj~nt.o. de ~nst.'t·ument.os-·i;ti~rs.:.i~ c.omo .c::.uporles, pr-emios, concursos 

ent.re et.ros, est.os lÍ.en~~-~,al9~~~~ cS.f:act.erist.icas ·como: 

- comunicaci6n·. 

- incent.i-vo. 

- invit.aci6n. 

Est.os instrumentos 

más rápida y más f"uert.e'. 

Publicidaad no pagada. El at.ract.i vo · c:le::· 1~ 0

pubÜ.cl.ttad' no pagada· se 

basa an algunas cualidades como son: 

- alta credibilidad. 

- g:-.an .alcance. 

- asombr-o. 

Las compa~1as consideran varios factores para desarrollar sus 

mezclas de promocion como son: 

- T!po de ~roouc~o o mercado. 

- Estrategia centrada en los intermediarios y estrategia centrada 

en el consumidor. 

- Etapa de madurez del comprador. 

- Etapa del ciclo de vida del producto. 

Fuerza de ventas. 

"La administración de la fuerza de ventas consiste en el análisis. 

planeación, implantación y control de las actividades de la 

ruerza de ventas. Incluye establecer objetivos y dise~ar 

estrategias para la fuerza de ventas; ademAs reclutar, seleccionar 

entrenar, supervisar y evaluar a los representantes de ventas de 

la f'irma. "C3) 

3. Kot.ler, Op. Cit.. pág ... 
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Un3: ··.vez, :=q~e'· l~· ._compaf"íia haya ·establecido su estrategia y su 

,7S~~~c::L~~~<~·~.·e~·~i: ll:St.á. -para considerar el t.amaf'io de la fuerza de 

ven~:as.;:~·><-"Lc;;.·r;ci.pr95:erlt.-ant.es do vent.as son uno de los act.ivos; mAs: 

~p~ócl~ctf~~;~~\~·- :-~~~~:Os~~: d9 la Al aumentar su número 

_.ium~-~t.'¡~-~ñ:~)J.·a~- :Ve·ri_t.as· Y los cOst.os. 
_.-' ---:.;--~- ~~"-:.~-.. _ '~.----: _.-.· ,•---- '. - -_ 

Pr~n~iP,á.'les _elementos para inl-egrar un. concept.o promocional. 

Para int.egrar un concept.o .-promocJ:onal e'xitoso t?os necesario 

anali2ar el perf'il de los product.os compet.idores, su pr--omoci6n / 

pos!c!onam.iento para después disenar la promocion del nuevo 

producto a lanzar. 

1. Revisar el perf'il del producto en función de los principales 

productos competidores. 

Z. Texto. 

:3. Ilust.racion. 

4; Comprobar su manejo en presentaciones de ventas. 

1. Perfil del product.o de los principales product.os competidores. 

A) Puntos a considerar acerca de la empresa / prcduct.c. 

1. Laboratorio (prestigio. tama~o. etc.). 

Z. Acción terapéutica. 

3. Ventajas e indicaciones. 

4. Dosificación y presentación ~armacéutica. 

9. Costo por dosis diaria. 

e. "AntigÜedad del producto". 

Los objetivos de la realización del párfil del producto son: 

a) Comparar semejanzas. 
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b) Poner en cori~raste ·1as que gl obá:l o 
.. ',_. . -,, 

especificameri~_e le 1nteresa· :al" médl-Cp.":.i· 

8) P~incip.;les :u2¿s' a.· ~~E~Íle~~~ '. ~ ·.'. ":'.. ,. 

la. Prom0ci6n d8 la _______ ...;_;_ __ ;.. ___ ~.:..--~---·.:.._..;..:,.....;....; _______ ~_: ___ ;_;_ _____ .;;._';.;....;,;.,;~_:...;_..,; ______ ._ 

------------·:- -

•' "-.~ '·<:'.:;:_ .. ~•: -_·:~ •':·:::T·:-' ::'.>:, __ -·-:~\">>- .:"-;•' • 
" 

para el l'ib-~~~:t~~ri·~. 
2. »'.E~.f~~':l~:, p~~~c::ional y frecuencia. 

·-3• -TeXi..0°·~-il.~s~raciones del elemento prornocional impreso. 

4. sini.üfi.úé!> o di!'erencia de promoc::J.6n en hospital. as y 

Consi.rl t.or1os. 

ObJe't.i.vos: 

a) Evaluar la compet.encia y decidir como at.acarla y protegerse de 

ella; 

b) Def'inir argumentos de promocion más penet.rar,t.es. 

C) ?rlncipales pun~os a considerar en el méd~co. 

1. _Cor'_'relac16n existente ent.re la promoción y el empleo del 

producto Cnue~lro y competidor). 

2. Porqué pre~iere ciert.o producto para X indicación? 

3. Porqué no se- recela o se vende X producto en la forma 

esperada? 

4. ?referencia base a. la indicaci6n y benei"'ie:ios 

t.erapéuticos? 

5. Esta li~~tado su uso por especialidad? 

6. Qué ventajas o bene~icios ser~n mAs importantes para el 

médico en general? 

7. Qué argumen~os de promoción pueden estar fallando? Cómo 

corregir 1 os? 
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8. Qué element.os de promoción pueden c:>pit.alizarse, mejor? 

s. Qué compet.idor o comp.;,t.icíores pu,die¡-an~con,.t.it.uir la mayor 

amena:za'? 

Además se t..·-1ene que ···det:~rml~~r -cor:. - a~iert.o las necesidades y 

deseos de los médicos·· pót.ericiales, ,complement.ar los datos del 

I. N.T. E. Cindlce Nacional de Terapi1ut..ica y Enf'ermedades: audit.oria 

de recetas de médicos donde se espec1~1ca qué medicamento se está 

utilizando para el .tratamiento de las di versas enfermedades) con 

la inf'ormación de campo y evitar int.uic16n y adivinanza. 

2. Text.o de la promoci 6n / present.aci 6n de ventas del producto a 

lan::ar. 

Por medio del texto se deS:ea~-~present.ar el produclo. por lo tanto 
< .... "~·-< 

:i.ay q~e !.cm.ar en ::u.eri.t.a .. q~e.;:~ :r~-icc ~o r-ecet.a :::: compra el 

producto en s1. sino lo que ·.'Creé que el product.o hace por él / 

paciente Cbeneficio).-

Un producto es el o los beneficioCs) que aporta. 

En su fondo y en su forma el lext.o dependerá de lo que t.engamos 

que decir y de cómo se dig~. Ha de ser fundament.almente 

inf'ormat.i vo y descri pt.i vo con pocas pal abras, y deberá t.ener 

secuencia lógica y al mismo tiempo poseer impacto de venta. lo que 

es en otras palabras persuac!ón y convicción. 

Una posible guia es seguir las siguientes etapas: 

1. Introducción. 

2. Demostración. 

3. Cierre. 
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En, la' etapa de introduC:dón el 
. ·- . ·. 

del m~pico.-· ha~-~a:.:ú~~~::~ntaja :y/o -benef'!Cio que puede o ne .conocer. 

Para: ef{~--~~,: ~~&~~·- c~nt-~~\.-ar a lo siguiente: 

Qué es? 

Para qué sirve Cindicaciones, sintomas,etc.) 

Qué ut.ilidad le t"epresanta al m~dico <"' paciente Cvent.ajas, 

dosis. etc.) 

En la et.apa de demostración ~l objetivo es: convencer al médico de 

que el producto puede s:at.is!"acer al des:oo des;purt.ado durante la 

introducción. Para ello se debe contestar a lo siguient.e: 

Purqué actua mejor? CMecanismo d~ acción) 

Quién lo ha ensayado clin!camente? Crererenc!as bibliográ!"icas, 

de lideres de opinión. publicaciones medicas). 

Cuál es son los benel' i ci os que oi'r ece? 

En la e't..apa oe cierre ~ü OC>Jet.J. vo es provocar o per-s:uadl.r- la. 

acción del médico para que lo recete, y hay que tener en cuenta la 

dosis y el tipo de presentac16n.etc. 

Esta gu1 a. con sus tres etapas se conjunta y se complementa con el 

método conocido como C.V.8. CCaracteristicas-Ventajas-Beneflcios). 

En ost.e mótodo no solo se le dice al médico qué as el producto y 

como funciona; sino que también se le muestra como podrá resolver 

problemas y como podrá ayudar a evitar fracasos. 

En otras palabras, el método C.V.B. representa el medio de 

comunicación que proporciona al médico las razones que le pernú t.en 

adquirir- o recetar el producto que se esta presentando en 

promoción. como se puede apreciar a continuación. 
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Camino del - bene'ficio 

CaraCt.eristicas 
.-_Qt/é es? 

... _ Qt.Jé:, t_i~Ce .o i;6':JlO ·t•Unc~Ona? 

el_ pro_blema? 

El ben9tic10- de _un pro4ucto representa.lo que el médico/ pac~ente 

adquiere· de he.cho. Sin embargo, el beneficio representa algo más 

que lo puramente material, puede cont~ner un cont.enido 

psicol6gico. 

Hay algunas razones por las que el médico po~encial elige ent..re 2 

- El prestigio de la compa~ia que respalda al producto. 

- El tiempo que tiene en el mercado. 

- El servicio qua se le prosta al médico, entre otras. 

La ventaja siempre debe de guardar relación con el problema. por 

lo tanto, mient..ras más conscientes seamos respecto al problema., 

~ant.o ~s cl~ra sor~ la ventaja que so exponga para el m~dico. 

Las ventajas se deben exponer por comparación ya que cuando se 

menciona una ventaja, casi siempre se plantea la siguiente 

pregunta: 

Es una ventaja comparada con qué? 

Se debe hacer sent.ir al médico verdaderamente el problema y en 

segundo lugar que debe sor por comparaci6n. 
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Como describir .-el:. ari:;iUment.o-b.is1'c~·-o-· pr:inciPa1 y- los argumentos d~ ______________ ..;.. ___ ~ _________ ..;. __ ...;..:.. __________ ~--:.._:..:. __ ~ __ ,:_ ___________ -

--·_•;;(··,, apoyo. 
"-' ". - ---·-, ~ 

-_:;;,: 

Sugerenci~s_, de _:p~~~s·:~;~ ._~·eg~Lr: .. · 
1. Terier uria '~i~.fóri'. 1~·j,c~~4Ü~t~·= sobré. el prÓd~;;to. 
princ:ipa1e:'~c~'cipe~ic1o/~~~1'::~-i;~~~·'~;~·:::- .·~· ... - ··· -- · ' ' .. \ 
2. Buscar .;¡ -,;:):9~~~i6;\6•'i,;¡;i;::q?.i. s~:5: !"tcii-; y cóm~. 
3. ~b-~_>s'er-b~-~ye -_,:·:-_ ··-· --~ ;_::.._· ·'.,';!·> ';;.::,· ;;~-:_: d ;:::c-=",:;~:1;. ::( 

. ._,.-~~~;-'~~-·. -·:~ .- ·-,_,. _.,:, - -~-:~~::;, ·º~_::-._ ,--, 
-,. '-,. -.,,,.~:'. .. - -~:~O_,_:J~ ·-:r·- -.;oo :,.;--

·_ .·_e ,._.o-'• -C'"'~;_.- ·' - ·~ 

3. Dos;arror-lo de ·-1~_-·pi:ez~-.: .vis'Ua1:.»-'¿l·i t.~~:a..Lú~~/~-{-:·rOi.1et.:o, monogra.f'.1.a. 
' ___________ , ____ .;__..;._: ___ ~-------·..:. ___ ..;._~---·~..:.;---..:..--·..:...:. __ . ______________ _ 

----------~----------~------ '.~ -_.-:>.-,:··e'> 

La ilust:--.:!.i:.1.6n debe ll~~r .!.a· ·~tencfón ·per-o t3mbi,én debe despertar 

el int.erés o dar paso a est.e. Aqu.1. se hace la ilustración' para 

'persuadir Y- no para presumir. 

sobre un fondo vac1o y descuidado. o sea. el texto ya que en la 

---~~tualidad las ilustraciones y sus t.écnica.s para realizarlas han 

ido en continua y r.ápid..a evo! ucién. 

Para que el mensaje promociona! se-a vendedor debe existir plena 

armon1a entre ambos. sin predominio de una parte sobre la otra. 
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3. 3. 3. PubÜcldad;' . ' , . . . . - .. ' ·~ ------------------

como visual, 

Este 

• ;,,.,n~~J e;0c:rf~a6 ;.:,;.~~~¡'6 ( ~e· ~ viifüÚ~ Üi v~~ de .uno. o. más medios 
,:.•,',-,· .,.,; .. !,. 

~--,-:y,· io._:_páQ~-~'.~n~ .. p-~t.r.~_~1 n~doJ..._._-bien~! de~t:i)~iª~~~\_~ -

·· -c~~-~·e~~'·.-·-~~~c.i~~a·~~- alguno~ -~-U~-t.~-~ iMpO~t.:ánt..es·-· relacionados a la 

,C:Íefiiiici.6n antedor. Primero, hay· una'.;c!J.:ferenc:ia importante entre 

~-ª ·p_ublicidad· y el anuncio. E~te. óli-lmo es- el mensaje propiamente 

dicho. La publicidad es un proceso; es un programa o una serie de 

acti vida.des necesarias para preparar el mensaje y llevarlo al 

mercado met.a. et.ro punt.o es que el público s:abe quién paga el 

mensaje, puesto que el patrocinador está ampliamente identificado 

en. el anuncie y paga les med.!.cs: que tr-.3...ns:::U. ter: el mensaje. ::Stas 

dos Ult..imas consideraciones di~Linguen la publicidad de la 

propaganda y de la publicidad no pagada. 

Los objet.i vos de una org.ani:zaci6n en su programa de publicidad 

rigen. en gran medida. el tipo de publicidad a que recurrirá. Por 

ello· la gente de mercadot..ecnia debe conocer las clasificaciones de 

los tipos de publicidad. asi como los medios de comunicaci6n. 

En esencia, el único obje~ivo de la publicidad es vender algo: un 

producto. un servicio o un.'.l idea. Dicho de otra manera. la 

verdadera met..a de la publicidad es una buena comunicaciOn: el 

ef'ecto final de ella debe ser modificar la conducta del receptor 

del mensaje. 
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Un.a. vez ,que .. la.:.emp.r:esa~.de~·~·de. ,~~c~i-- p~b1lcid~~· la g~rencia pu~de 

desarrol_lar una ·campaf'ía" pUblicit.2.ri'a·. 

La pu~licidad puede ser de~ar~:~la~;,_ int.er.na.ment.e. o• auxiu~n~ose 
de una agencia publicitar.ia.' 
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3. 3. 4. Precie, 
-~--~-~-~---~~ 
' -- :. - '.\ ··: ",-~· 

-._1E1--:·p~e~l'o·-·eS ~e1 -·-,va1or. que se da a las bienes y servicios. 
, ·:. ' ,- ' . - .- .. , ' . r; .:. , , ~ 

p'recl·;:. -~s i~-:-,c~·rit.rd~¿ .de dinero o product.os que se necesitan para 
;r•;~; • 

El 

· '.iidciüiri·r: una combinación de otro producto y sus servicios 

En ias decisiones de f"ijaci6n de pr-ecios de la compai"iia inf"luye 

ciert.o número de factores in~ernos de la firma y consideraciones 

ambient.ales ext.ernas. Los fact.ores int.ernos comprenden los 

objetivos de mercadotecnia de la empresa. la estrategia de mezcla 

de mercadotecnia, los: costos y la organizaci6n. Los fact.ores 

externos incluyen la nat..urale:za del mei"'cado y de la demanda, la 

competencia y et.ros faclores ambientales como: la economia. 

revendedores. gobierno. ent.re et.ras. 

21 precio de un product.o tiene repercusiones; en el precio que paga 

a los factores de la producción: mano de- obra, sueldo, empresa y 

capital. 

El precio de un producto o servicio constituye un determinante 

f'undamental de la demanda de un ar t.1 culo. Afecta a 1 a pos! ci 6n 

competitiva de una empresa a su participación en el morcado. 

Las estrategias de fijación de precio usualmente cambian a medida 

que el p1~oductc pasa por el cielo de vid:::.. La etapa de 

int..roducción es especialment..e retadora. Cabe dist.inguir entre 

fijación de precio de una innovación genuina del producto que está 

protegida por una patente y fijación de precio de un producto que 

4. STANTON, WILLIAM, Op. Cit.., pág 290. 
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imita a_ot.rOs existentes. 

La ~6"giéa ~e- -establecer un precio para un p-rcductc tiene que 

modi~icarse·: cuando éste último es parte de una mezcla de 

pr".Jd~~~os .. "En est-e caso. la empresa busca un grupo de precios que 

maxl.mizen ~la.i: ut.llidades sobre la mezc:la total del produc:to. La 

fijación de precios es dif'icil porque los diver.sos productos ,,. ... · 

tienen interrelaciones de costo y· demanda que est.á.n sujetas a 

direrentes grados de competencia. 

Las empresas a.justan sus precios básicos para tomar en cuenta 

di~erencias del consumidor y factores situacionales cambiantes. 
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' ., -
3~ 4. Aspect.os·.·~ri·nanc1ero·s-. __________ .,:._...:,..;,;_..; .... ;; __ ~------

·<~; -
Para ;,1 ~in::'iiíÍ.;,~t,d 'de jµn nuévo p~oduc:to tenemo~. quie ver varios 

<~-·,:~~ ~-~.:.~.; .-·;~ '.:;·(:·.~- -·~ 
- El pr_esupueSt.;·~~--· cOn: -~i~-. -~~~~-:;'=5~-. 

recursos~:. 

- ~apacidad inst.alada. ES suflcient.e, o·se tien~_-que· ampliar. 

En caso de tenerse que ampliar son costes muy altos a corto plazo, 

se ~endria que invest.igar si vale la pena es~a inversión a largo 

plazo, si el mercado se mantiene o incrementa. 

- Punt.o de equi 1 i br i o. Anal i :zar a. que ni val empe:zamos a t.ener 

ganancias, incluyendo todos los gastos en los que se incurren para 

producirlo y vendérselo al consumidor. 

- Recursos. Si t.enemos recursos propios para financiarlo o 

tenemos que allegarnos de t"'inanciamiento externo. 

- Tiempo de recuperación de lo invert.ido. 
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IV. CASO PRACTI co; . 

' - ' . . . .· 
Mer5:ad6t;e.~riia ."Pr.e.·y1 .. a ·~··.1~nz:~mient.c:i .del ."pf".od.uct~.· "NueVo''. 

·'·:·: ," ~ 

'·::~, - .. ,·. 

:·;:;;: 

1 .. Pé~fÚ (:t;.i "p;;(;Ciuét:i>:" 

su ing~edi,;nt~ ;c~!v6.~s ~e.~ ~iÜ~~h¡
0

z;~t.:,d~,c~ ':que_ es una 

nueva sal dent.ro del gruPo_-. di·:~:i6~::-~~'t)ih~·~·~a·~n~-.c~s:;ho sedantes de 

segunda generación. 

Su principal acción terapéutica consta de un potente antialérgico 

eficaz en el tratamiento de todas las alergias desde los primeros 

s1nlomas hasta las reacciones tard1as. 

Su acción farmacológica principal es evitar la cronicidad de las 

alergias. 

Tiene el t.rat.anu.ent.o de t~ondo de s1ndromes alérgicos como: 

- Abundante secreción nasal. 

- Conjuntivitis alérgica 

- Comezón. 

- Urticaria crónica y por ~rio. 

- Irritaciones, inflamaciones de la piel. 

- Reacciones alérgicas en general. 

Su definición de acción terapéuLica es la de antihist3m1nico no 

sedante - antialérgico. 

Antihistaminico - reducción secreción nasal. 

No sedante - puede continuar su vida normal. 

Antialérgico - reducción / supresión de molestias alérgicas t.ales 

como urticaria, inflamación. etc. 
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Su adrninist.raci6n es oral sólida normal en comprimidos de 10 mg. 

Su dosis es para nir'i_os.-.~ l?a:rt.~~~ _'.de loS 12. anos y adult.os, un 

2. Compet.enci a. 

Product.oa - ~~rminog do GU acción 

- Previo. -

- Danesa. 

- Plasin. 

- Opaco. 

Sus vent.ajas y desvent.ajas cont._r_a la ·.·.r::ompet.iencia son: 

Vent~jas: 

1. único que ha repcrt.ado triple m~~an!srito de acción. 

2. Potencia superior. 

3. Homogeneidad de acci6n en todos: -fo-s: -pacfent.es:.-

4. Melabolizaci6n baja. 

6. Seda menos que el Camisol. 

6. Act.i vi dad especifica., !;;Ola act..ua donde es necesario. 

7. Rapidez de acción. 

8. Sin t.aquifilaxia Csin que haya acostumbramiento al fármaco). 

Dos:vgnt..aj.3.s.::: 

1. No se cuenta con presentación in~ant.il. 

Z. su precio. 

Los médicos potencialmente más importantes, por razones de 
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po~encial de prescripción ( -~~t~S per capita so~: 

a) Dermat.6logo. 

b) 

e) Pediat.ra. 

d) Médico general., . 

3. Ri t.mo de descubri.mient.os 

En 19~4. s_e in~!'º~~jo -la·--primer ,_generación -de ant.ihist.aminicos no 

En 1989 se introdujo el 1er antihistaminico no. ·sedante de Ea. 

generacion, el Plasin. 

La diferencia de la Za. es que ést.a t.iene menos efectos 

secundarios y en general con mejores resultados que la la. 

;;ener:?.c.:.::::. 

En el caso del producto '"Nuevo" los diagnósticos más atractivos de 

la clase terapéutica son: 

b) Dermatitis por contacto. 

e) Urticaria. 

Los cuales serán la base para su posicionamiento. 

El rango m.3.s import.ant.e de us:uarios/ con5:umidores es el de 12 a 39 

a~os con el 61~ de las prescripciones y es a donde se dirigirá el 

producto "Nuevo". 

El perfil por es:pGci.alid.:a.d mues::t.r.a qu~ o.l Módico Gonoral es el 

principal prescriptor Cdebido al muy alt.o número de ellos) seguido 

89 



por. e~--Ot.o~.r~.-~~l.~~\~~~~o~~, :Í'.~~~ P~di~tr.~:- ~rm~t.~logo. e in~ernis~-?­
son. t.-~~i_'~·~,-~~~:·,.~~~~.n··.),~~~-~-á~·.: :·-~-~~·, ·~_Omp·~r:~~l_'os_;:"·c~~: -1·os-. _P/~9~1~~.os·.:~ con 

.. 1 poriil dÓl.':,~rC>%~t'.~~i~uó~ ... ; .;. '\; '''' · · .. 

Depido; a, ~iJ~;;ío,;i.~~i~~f,~1 ~~~~=:~,il'. id~'?m~~i~~~ ~ ;¡Z~ E~ :JC}f zin' 
lo$ · ;nÚh1ii..'~mi~ni,~;;~; l:t·.·'proC!il'cti.~1úc!.·,~6~4;~¡;;_écjJli ···'Tr.;rieJa 
n~~able~~~t.~·---~~';~/·~r·-.'~~á·~~i:~~~,;~,~~~~¡~~~~.~i~~{~ ~1-~i~:Jt~Ü~ha,~c -~~2::~:,~o 

..... ,;r· /,,:- ··"·-.. -
más product.1 ·0:> .. P'.~~-a··:·.~·éi·~~-Pr-odúct.;:;·;_·;.ÑUeVO•.; e:·cn -·af4~c~r~~c~l~~-.:::~~i{'..'i'~O~ 

=-;-;-~"-"5-- ~=.·,· -.~.-,. :.·> .. ·-,:---·_ .. ·-~-·--·o.e·· 

seguido por- ··e1_ ot-;;~:rl~6-~~'o;,~:í2ó~~;re~~t.~~ pedia~~a- ;~o~'.·=o.52-~-~~~t.d;:-

Médico General co~ 4a Y.el {nt..:i=~J.~L. con l.e. 

;. :.. ·< . :.<: ' __ ,;-.~ 
pr.as:cri¡:.cioi"leg' .On. lo• d.1.a9n6•t.i~os; m.1~ import.ant.eSI, m.i.;.nt.ras c::¡uc 

la oral l1qf:Ii~a __ hac~ aproximadament.e el 30% de est.as. al parecer 

la menos import.ant..e es la present.ación ;:iarent.eral. Estos 

f""OS:Ul't.Ol.CSO• s;ugioran quo 

satisí'act.orio durante los 2 primeras arios. la present..aci6n 

infantil podria contribuir a incrementarlo. 

Los antlhist.am1nicos son indicados fundament.almente en terapia 

combinada. no obst.ante, esto se debe a qlle el médico en el 

Lratamiento de las al~rgias no confia totalmente en ningún 

producto. por lo que busca combinar algún otro product..o y lograr 

un efecto sinérgico. 

Es do es::poci.;i..l. int.orgs; Gst.a inf'orm.aci6n ya qu.-. por el t.riplG 

mecanismo de acción de "Nuevo" se puede hablar de sat.isfacer un 

mercado que hast.a el momento ningún product.o habla podido cubrir. 
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ES:t.e t.~iple me_ca~i~mcnóonsist.e en aY acci6n anÜhist.amJ.nica 

c,A { :;;~_;{> < .. :; ~:::::·.::t.:~:::::C .... 
;:/.:' ,_,· .. , 

La . .>sE~:itºé9IK~?~cii~;i~h~i;:en ap~C,~~ha~S1as ~~lüc!ades\nt.~grales 
----de~~ -1~Ñ~¡v~~J;~1~~é~f~~'.fit.{~~~: su ~cini~~ci:~ d~ ~~-~~,~~--.-~i~/~~· pr_omover,: una 

t.~f7api;·~:~ ~~~i-~:-~'.>_¡~_;~~-;,~~~~ ~~;~; 1~~2-' ~~e-r~~:~~ "~~-:~~~-~~y 
- .-: .:~~{.,.>' 

El.prlriéipil· erecto· :deseado .por.:· el iédl.co·•c·es·.::~1•;. i:!.9. 
_;__.: ____ _ : ___ ;. __ _ :· '. ~- , ":. - ':' ~-,o:_-:{c e-:}~-;:);::_:.:);_~,... 

~·-.nt.~i:t.~-~-~~60~;_º---~-º~,-:74~ --p:.ir·a--i'-~ -ci-asoé- ~Qr:~P-~~p:~~-~;s_~~-F,~~- Pºf :ei 

_efect:'?, d~. -u~nt.i·3.:~-érgfc9º 'con·, el·_ ~5~. : ~'.::·(--' ·:-.{--·· ;·}/«.·''- .,_,,:·t, 
_.-._.. ·, __ 

?or ·. product.o,s .. el dé ryOr. p~rf~l· árit.ihist._;jmi~co.' l:o . t.iéne el 

p~oduct~_-s1_1_~r;- ·.-~-en .-.':i'. ~~~ ·~n· ~~tk~~.ubeci.·, 
::.:_._· 

El ·?or¿~nt.~J-~. ~~: alto para -el. efecto anti-alérgico lo t.iene el 

prociuet.o ?l.a!al.n. que as; el de mayor p.argc.:.do con al per!"il ag '"X" 

En-valoreS--la clase terapéutica participa con el O. 8X del mercado 

total en 1989; con '.JO crecimient.o del 4.4.U s:obre el af'io ant.erior, 

por lo que esta clase ha crecido por arriba del rit.mo de 

crecimien~o del mercado, que es de 29X. 

durent.e 1989 siendo Plasin el de mayor crecimiento con 246X. 

La tendencia es al crecimient.o dentro del rango de los 

ant.ihist.am.1nicos no sedantes, m!entras que los antihistanúnicos de 

primera generación pierden participación a gran velocidad. 

~o~ produc~o~ con porril no sedan~e son por orden do impor~ancia 

proyectada a 3 .a.Nos: 
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a. Hist.oriaf de. sx par'.! •• ,·de· mercado) 
. 

.c. ~~~'~aJ~~¡~·/~~.):~.'.~: ·,,'.~:·::.»:·. ;_::, "-·~· 
- _--: ~.;-;-=~ ;>;.:;,_:~ - ·- - - ----

útcis p~r:~~b¿~j; son los ~~~"6ns,;_bles del crecimient.o de la. clase 
. . ·~< . -_ . - ':'. . -'. ~ :_ ~:..:_ -

t.e~aPéJL(~~. ; ._;. -· ·-. ·,_. .,· -.. - ., ~---- :-· -_'.-- ·;.:~--'.:. - -·-· - : -
;' . - - \ .. · - ·_··: ~· 

En un.i.dad;,'.s la part.ici pació~ ac.t~ál. de<J.a: ;e:f a:s'~ terapéutica es del 

O. SU dent.r-o del mez-cado t.ot.al con un. ci-ecimi_ent.o d~ 21U. 

El producto Terciopelo es el l1der en unidades con una 

participación del 26X. 

Los pr-oduc::los Silón, Danesa Hist.orial part.1c:ipan muy 

homogeneamente con el 113, ia, y 14X respect1 vament.e. 

El ;::rod.uc'!..o ?.!.a.s!n pese a tener UI'l a.f"ío en el merc.3.d:c, par-ti:;:ip:.3. 

de es~e product~ restarA par~icipa.c!ón a los lider~s actuales. 

Concepto promccional 

ºNue-vo 11 debera ser promovido como: 

Una nueva drog~ anLihistam.inica an~!alérgica y no sedante. de 2a. 

gener-ación. 

Con un perfil de superioridad en: 

- rapidez. 

- pot..encia. 

- seguridad. 

- ef'icaci.a. 

Las ventajas a des~acar se~An: 

- Triple mecanismo de acción sinérgica. 
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- Et"'ec.t.c ant.i-alér gic.c. no sedant.e. 

- Uniformidad de acc:i6n en cualquier pac{ente. 

- Ef'ect.i vo en ~eri_Od~~.: p~:~i'qi:'-9,.~~6~~ -~ 
- Sin e!'ectOs 

-------------
Eje de l:~a~pl~:? '.'Un -comprimido re~lucionario". 
Ob-jeti ve J~-. -6¿;-~L~:¡~a~:.Í6n:. ·-senS1bilizar ·a1 médico de los beneficios 

qu~-- _e-~,~~~~;-~_ -~J~ ·. p~-~-~;~Nc;; ~--Co~Pr 1 mi do q_ue :· eS · S-uper iOr en potencia. 

rapidez. mecanismo de ac'cién y duración de efecto. 

Ventajas: 

- Se presta para des~acar cada una de las venLajas intr!nsecas del 

product.o y contra la compet.encia. 

- S:l en.t'oque capt.ura pos:i"t.J.·Jament.a i.a. a..t.:anC!:on·- del. modic:::o. 

Desvent.aj as: 

- Se debe explicar cada gráfica Vs. la competencia, consumiendo 

mucho tiempo, 

Al terna ti va 2 

Eje de campaPl'a.: "Una nuova Gra en el t.rat.amiento de las alergias". 

Objetivo de la comunicación: Posicionar en la mente del médico un 

ant!alérgico que ha establecido una nueva era terapéutica por las 

carac~eris~icas ~vanzadas del produc~o. 

Ventajas: 

- Permite asociar "Nuevo'" con el p~rfil del medicamento idóneo: 

- Una sola dosis. 

- Rápido. 
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- Potent.e. 

Seguro. 

Haca· poaibioº· d·~Saa~~Oi-:i._-~r con ~at.a11e- al- mGcA.nJ.Samo da acción. 

Vgnt..aJaSi: 

ent.re 

innovado de 

de 

Se establece rápidamente una imagen de marca dest.acada 

- Favorece el diárogo con el médico. 

Desvent.ajas: 

- Es necesario practicar mucho para lograr el balance entre el 

ejemplo y el producto. 

Est.udio abierto para demost.rar la seguridad y la e.ficacia de 

''Nuovo'' en el t..rat.amiont.o dg paciiant.os ambulat.orios: con rinit..!Si 

alérgica. 

"Nuevo" es un fármaco anti alérgico con una actividad 

antihist.am1nica-H1 excepcional, demostrada en farmacologia. animal 
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y humana. 

Esta actividad anti-H1 es: 

- pot.ent.e. 

- especifica. 

- no sedante. 

- previsible. 

- rápido. 

- con una_ dur3.c:{6-n ---¡-~~-~al -_dé -1.i - acci 6n-H1. 

- sin taquifilaxia. 

Las cuat.ro últimas propiedades probablemente están relacionadas 

con l ... s; c:ar.:oa.c::t.ori.s;t.ic:a.s; f'arrru;a.coc:inQt.ic:.Q.s; do la s;:ubs;t..ancia: .. Nuovo" 

muestra una absorción rápida y uniforme Clo cual explica su 

r-apide:z y regular1dad de accJ.ón), una metaboli=aclón ·baja Cque 

:::::::-r:.f.:.aolo ~,. gv:.""-'"'" 

potencial~s de interacción con fármacos) y una vida media adecuada 

(que asegura la duración ideal de la acci~n). 

"NuQvo" h.a :;:ido ov.aluado durant..e Gs.t.udios;; clinicos;; liitf'liitc:t.uados;; 

versus et.ro y canisol en el trat.amiento básico de: la rinitis y 

conjuntivitis estacional, la rinitis alérgica perenne, el prurito 

y la urt.icaria. 

El propósito del estudio es confirmar la seguridad y la eficacia 

de una sola dosis de 10 mg. de "X" por via oral, para los s:intomas 

de la rinitis alérgica, registrando los efectos colaterales. 

99 



- . ·. -
Datos del mercado y del produc(o :para.la 'valocaci6n definitiva del ____________________________ .;_·;_ __ ~.:..---------.:..·--.:.....:. ______ .,:.. _ _;,_;... _______ _ 
producto. :\~.·-;,' ,·_; -•,·,, 

. - - ;-.-~. '; ·- .-·_· ·- _ .. _ '·_ ... _,,_. --- '•"...; 

Pais: México ?~od~~~~;{·~~NU~vO_·i ·--M~n·t~~::~i:r;~~:~~ ;~.:~?~-~ 
I mpor t.anci a dentro del e sur tido;,tof~i:/d~ ,PDºc:l.~'.~~:0:~;: ' perfai ti rá. la 

di versificac16n. de ";;,,u.::tfcío;~3ht'~:oflíci"énd,c:>~~~J'a'.c~un.·:~ei:6;j.:i~ .. de .. 

I. El ,_:mercado.·~-

Mercado total• 
a) ·_Fai-'mac~Ut._i_é::~ :·-_-... en miles de millones de pesos 

.;1~~6 
'L~~~ 

C1992-1995 esperados) 

19Q1 1QQ2 1QQ3 

5121 5326 5819 

-:;_~ :: :("-:· . .- .. 

, En !'af-"m.a.C:.:.aS ··y hcspi~.:.les 

Tas·as medias de crecinu.ent.o en MN 

35.4 14. 3 4.0 5.5 

b) Mercado parcial - nombre: An~ihi~~aminico~ 

En miles de MM de pesos 

1989 1990 1991 1992 1993 

27 ..... 53 62 71 

83.0 20.5 17.0 14.5 
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8138 

4.5 4.5 

1994 1995 

93 ºº 
18.9 8.4 



Plasin / 2G 

Lien::o / 

10 mg. 

Si len / 

Twin / 

Wcn / 

Tren / 

Hoy / 4/86 

Conjunto / 

10 mg. 

Rie / 5/88 

Conjunto / 

10 mg. 

Otros 

To t. al 

1G 1ra. generación 
2G = 2da. generación 

1978 7.3)'. 

1SQ7 7. __ 9_~ 

1634 6.0Y. 

1139 4.0Y. 

2351 9.7Y. 

/ desglose de principales 

2142 

2091_ 

2564 

3017 

3568 

5.0)'. 

4.. 7!1 

6. OY. 

7.0Y. 

Proy.acción 

de Part.. 
, espe­

rada-
3af'los 

12.2Y. 

15. 3Y. 

3. 4Y. 

3. 0!1 

4. OY. 

4. 4Y. 

10.0Y. 39.2Y. 
------------------------------
27,000 100.0Y. 44,000 100.0Y. 100.0Y. 

no sedantes 
no sedan t. es 
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III. Preserit.ac.iOnes·, pr~"~i~s, et.G~-- _de ias p~-OdUCt.os-:de1--·merCadO_-d~ _______ .;.. ____ ~.;.----~-----;,_-._ _ _;.:.::, __________________ ,.;. __ ..;,_~.:.:.;.. __ :.:.:. _______ _ 
ÁnÜhistam.tnicos. __ -, 

Producto de 

Competencia 

Historial_ 

Danesa 

Plasin Tableta5' 14940 

-10><10 mg. 

Sil6n Grageas 1704 2170 

2-;;~= ::.;. 

Won Tabletas 557 4 142 710 

2ox4 mg. 

Hoy Tableta,;; 8255 1102 11020 

10><10 mg. 

Rie Compr 1 mi dos 9028 1 1150 11500 

Product.o "Nuevo"-------- 18064 1 1718 17180 

IV. Part.iclpac16n. del mercado del producto "Nueve" esperada en 

farmo:a.c:::l-.~: 

1991 1992 1993 1994 1995 

12. 5% 15. !3~ 19.0X 21.0X 

98 



v: .· Benefic;:ios .-princiPa1¿s· .d~Í~:· pr-,odu~·t.o ,~~N-uevoº. 
-------------------------------~-------._. ______ _ 
3) Mec3:nismo' de acción. diferente~· innovador 

b) Rapidez· 

e) Potencia 

d) Homogeneidad de acci6n' 

e) No.sedint.e 

f) Una t. cima al dia 

VI. Programa do ont.ranamiento. 

a) No. de visitadores médicos: 50 

Durac:i6n del entrenamiento: .4. meses antes del lanzamiento se 

comenzó a proporcionar información tecnica periódica Ccon 

exámenes) a toda la fuerza de ventas. 

segundas reuniones un mes antes del lan2am1ento. 

b) Material de entrenamiento pl.aneado p.:i.ra transml tir los 

conocinÚ.Qnt.os; bA.s;;¡icos;; • conoci mi Qnt.og dol pr-oduct.o. do la 

competencia y argumentación del producto, etc.: 

Manual de capaci t.ación, un video • inf·ormaciones periódicas sobre 

compot.onci~ y ~ct.u~li:~ción. 

e) Material de promoción: 

l. Folletos. 

2. Ayuda visual. 

3. Folletos dipticos. 

4. Trabajos científicos. 

5. Folder contenedor. 
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6. Publica~i6n en un periódico de eventos relevantes. 

d) Carnpa~a de publicidad. 

Encarte farmacias 

VII. Aclividades de venla. 

Fuerza - 10 visilas 

Prioridad 8 visitas 

60 reprgggn~•nLo~ por ciclo 

Número de muetras médicas por. tipO dé' ~~{~~C· e. l~~~-~:~anc:~~" 

VIII. 

/ ; i ·. :~ 

Comentario general -~~br~: - ~r· ·:~~r,~¿~~6 ! ::-d~; ·~">~~~c~~Ot.éctli a 
_____________________________ .;. ___ .;;...;.:;.,;..¡~ .. ;;_.:.;;.;,...;.;;;,::;.;.:,;.:..,:.:..:.:..·_.,.;:.;;;~:~:..;...-_,:....; ____ _;..:,_ 

adjunt.o: '<;". :.<· .· ·' :]f'~: . ;~r.-~ ...... 
:·--:-::'~:-.~:.:::··~: : :_:>·~::~:; 

' : ~ .; : , 

Producto innovador en Mercado de ~·~:~:~-~~¡ J~~-~ :'.~------~-~~nt.;i ~U~_ 
o . :~_-;'~' ._-·.- .> __ -:-.~-. 

Por mlild1co Vl.s•~ado, .con~r~puyg 

a aumentar precio promedio. 

IX. Plan de part.icipaciones de eventos cient.ificos par_a "Nuevo 11
_. 

1. ?relanza.miento. 

A. Curso: Avances en Terapia. Dermatológica 

Nuevos horizontes en Urticaria 

Asistencia: 250 médicos 

8. Congre~o In~ernacional dg l~ Sociedad de Inmunologia y Alergia 

del IMSS. 

Rini~is Alérgica, Avances TerapéuLicos. 
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2. L'!-nzamient.o. 

A. Simposio:· 11La~::amlen~o de prodcut.o" 
,-· " ,· 

Ponent.es: UCB 

Asistencia: 700 médicos 

B. Rguni6n Anual Qg OQrmatolcgia 

Asistencia: 400 médicos 

C. Congreso de la Federación de Sociedades de otorrinolaringologia 

Avances Terapéuticos en Rini t.is - Alérgica 

Asistencia: 400 med1cos 

Cocktail en el Congreso Nacional de Ot.orrinolaringologia 
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Plan de.mer_cadot.écnia de "~'ueyo· para .1991. 

I. ·. Anllisis dé .mer~:ido. 

1) Cuant.it.at.ivo. 
-- -- -

------~---------

-¡;3 clase t.er:ipéut.ica- ant.ihist;aminlc:i tiéne 0-un -valor de--44. mil MM 

de pesos en 1990 par t.i el pando cClri e.i 1y,· del me-rcado t.ot.aL Tiene 

un crecimiento de 63Y. contra: :á6 . .'4~ de1 merca.do t.otal·~ 

crecimientos muy por arriba-del-."mercado. 

1988 1989 1990 

+/-X 

~e!"'=;?.::! Z2 29 ··:.'35,!-

Ant.ihist.aminico 16 44 .53·· 

La expansión est.á dada por la introducción de pródUCt.CIS nueves: 

His~ori•l Tab~.c/30 

Hist.orialSusp. 60 ml. :l/90 

Danesa 120 mg. 

Pl.asin 8/88 

Rie 5/88 

Pro 3/89 

Lon 4/00 

otro factor importante es la tendencia al crecimiento de los 

antihistam1nicos no sedantes, que desplazan a los sedantes y a los 

no sedantes de la. generación, excepto Silón y Won que t.ienen 
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perfil. ·de aut.oprescripción. 
. . ·,. - - - .... - .. ·. '~ : .' 

El precio .Jro¡~~iCJ ·~e la· clase terapéutica ant.ihistaminico est.11. 

por .. aba.J~t~oe~~f~ri~dc:i tot:al. Est.o se debe a la influencia de los 

generaci6n con precios sumament.e bajos. 

· ,~n:_;,.~~~-i-gO· •.. ·está. clase t.erapéut.ica con el advenimiento de los 

ant.i"n1s·t.aríli.nicos de 2a. generación se perfila para increment.ar su 

precio ---promedio 1 lo que repercutiria en valores ubicando a los 

ant.ihistaminicos como un mercado más atractivo. 

La oportunidad que se Vislumbra para ''Nuevo'' de ent.rar con precio 

promedio alto es muy interesante, ya que por su perfil pronto se 

ubicar~ Qn lcg primoroQ lugarog dol morcado on valoro~. 

Participación en 

Valores 

'v'a...lores: ?ar,.~ .. 
89 90 

Productos: real proy. 

---------- ---------------
Historial 28 30 

Danesa 23 ªª 
Plasin 15 18 

Opaco 6 6 

Silón 7.3 5 

Rie 4. 7 

Se puede observar la baja participación de S116n. lo que permit.e 

suponer que en breve el mercado estará. dominado totalmente por 

los an~ihis~aminicos no sedan~os. 
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El prod~CtO Pi'.isiri :qi:;~ '.tii9r1e ·Un ··pér-f·il · '.Seinejár~t.e.:a .. Nuevo 11 casi 

duplica sú,é:re¿i~e~~º 9J;,s 139 ~~goiO. 
·-~.~-::,'·<·' 

Ri e es ,-·._~_i ~,.~~-º~~·~~:~.::;.~~~·~: ~Y6r · ;·_~t.eGi nd,,~g·t.Ó 
"<·-·º ·--~)-;:=-~ ~-'if:?.~-~~-/:f#.; .. :: . .,~;, .~._,_.,- :r :'~ft-. ··~.~-'.~~- , -.· -~ ~._:,~~·:.: ·' 

Los diagn6~t;iébs .iíiA·"· lmpor~ant;e.s 's¿;ri; 
~~ ~! t.i ~:-:Ai ~~~~-.~~-

. Urt.icaria. 

Dermatitis por contac~o. 

La tendencia de los productos lideres ha tendido a seguir la 

t.endencia a la baja, lo que puede sugerir que pese a ser el 

diagnós:t.ico ~s: import.ante el médico no se encuentra sa.t.!sfecho 

con los resultados de los productos existentes e inclusive tiende 

a combinarlos para obtener un efecto mas efectivo. 

también se encucnt~a homogeneamenLe distribuido por edad. 

La clase más co-prescri to es l.a D4A Cant.ipruriginosos), seguida 

por la H2 Ccort.icosteroides) y la antihistam1nica. 

El perfil se compone de 35:.~ s:ol a y 66Y. combinada. 

Esto demuestra que el médico no tiene un producto que le satisraga 

totalmente en su terapéutica alergológica. 

El o~gc~o mA~ bu~cado og por ordgn do impor~ancia: 

1. Antihist.aminico 75Y. 

a. Antialérgico 13~ 

3. An~!pruriginogo 7U 

104. 



4. Pediatras. 

5. Médico General. 

El pot.enc:::ial que -tiene uÍ'Í ant.lhist.aminico para ser pI"omovido en 

farmac~as es mediano, no obstante debe darse ~ conocer el 

Dada la diversa etiologla de las alergias na se puede ubicar un 

tipo exacto de paciente. Todo individuo es susceptible de tener 

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

El alivio que busca el médico es sint.omá.tico y he aqu1 la 

importancia de "Nuevo" ya que es el primer producto que act.ua a 

~onda en el ~rat.amient.o de las alergias. 

II. Producto. 

El ingrediente act.i vo de "Nuevo" es que es una nueva sal dentro 

del grupo de los ant.ihist.amlnicos no sedantes de segunda 

generación. 

ºNuevo" es un potent..e ant.ialérgico eficaz en el t..rat.arnient.o de 
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t.odas las áler.g1·as desde ·1os -pr-in\~ros sintomas hast.a las 

''~' 

reai:don,'"' ~~rdias·'· ; . " .. //. ?; :e . > 

ef·· t.r'at.3:rnient..o ?os1~1~ri~'nJ..~nt."O-·~ :Ant.i'~(ér.9.tc·c/ .irio' · S·~~~~·~"~ -:::::·~~~~{ 
integral d~" 1;:;.;,..:1·!~.,ii'{f. •;de c;~~iJ¡.r:•i•'ril _;:;;i ~e al ta. inV..stigaci6n 

- ·- ··:- --.'--' ·~.'.: -.-;·-·. ' ·-·.e"·.--~:~--~~~-·:·. - ;::.'- ::-;:::~:-_ 

·~innoyad~r,. ei:i ºs~:~meCá:~~~;n~~~~~:º:·~~~éi_~~:-·:_:}~~·:.~ . , . 

. --_ -:- ,-:.-:.·! ·: ~;_;:~ -. -. ."":"'­
. III. Competencia - perfil de los···prcid;_¡ct.C.s. 

Se pueden definir en Z cat.e9oriiS "a 

compet.encia. 

1. Ant.i hi st.am.1 ni cos sedantes 

2. Ant.ihis~am1nicos no-sedantes 

.de la 

Su e!'ect.o fundamental es competir selec+...ivament.e por los 

Al bloquear recept.ores se inhibe la liberación de histam.ina. 

l. Antihist.aminicos sedantes. 

a) Pront.o 

b) Silón 

e) Won 

2. Antihistaminicos no-sedantes. 

a) Pl~sen 

b) Danesa 

e) Historial 

d) Hastal 

e) Rie 
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Los '·argument.oS' .son·i.en ·-Qener~l •. a.;: destacar la ac'c1Óri_ no·- s~_dante. 

rapidez de acción -Y: u~~ ""'la yo\na'. ,<'1 dia. 
-- -:·<:.~~ 

IV. ObjeÜvos. ;;; ?" ' ' - ~;< cé'.L ,/ 
-------------- ··.·: ... ·~-,'',·",Jr··-;~ -.f,5,:- :::·~-~;~ .. ;·; f:.· :.1 .. , 

::.::~~=:"~~~~i~i~~~'~t~~~~~:~:''''~ 
a. -f'.osici ºJ'.lªt:";- .. ~ ;~.1Nu~Vo 1_1;~:de~tr·o·_;,,_:d~Tlos;:.~pr:-:J..,.inSrcis·'~, s,_":'l~Q-ar-e~ ~::d·~~-- la 

--- .. ~;;'"'"--~;~- --~<:,.~~?·._,L~-~~'·º:~=::)--:·. ¿{J::;::{r~t:;;::·-i2;, ·:.y~;<~' ·- ~,. . 
clase _t.era·~é~t~Ci~~.~~-:·:~L~:, ~-:~.~ ~:;-::~·?; :,:¿;_ ;_ ·-,~' -~~~- :·' ::;«,:::. -~,;:._ 

T' ~--::'.!:'.'.o". -\~}f::_ ~ c~~ó.---0--:- :: 

3. ~., Di~Undir--·gf:-- mOcani ~~),d~;~:á.C~i_ón_~~pQ..;'a:~-.-·p&\.'.--;ii'A:d1'r.·~·.'a1-';~::meicÜ.c::o e dGtl 
: "-:·~-;-;-.·•:--;;:'""'-~/:-.'. "')';~ "'-t ;,,_.,'.~:; -"-.;;.;··-

concept-o ·del .,Í..rat.arniént'.~:·:·.int.·~g;.:-~¡_-; .. ;~~: '~~~s>;:·~i~~'9i.~-~-~- .Con. 'un solo 

producto. 
'~.:~. , .. ~.<.·.:·~·-~-: ,"' 

4. G.arant.i:ar La acapt.aci6n del pro~uct.o por,/ rÍlédi'é:oSi. pot.ancialGts:i 

lideres de opin16n. 

5. Sensibili=ar al médico para prescr~bi~ ''.NU~VC?"~ 

V. Est.rat.eg1as. 

l. Vender el concepto de las cualidades int.egrales de "Nuevo". 

a. Apoyar la int.roducci6n del product.o bo:a.sa~ndosoe la& 

experiencias cllnicas de los lideres de opinión nacionales de las 

especialidades objetivo. 

consoult.orio~ do módicoQ 

preseleccionados. 

4. Vincular las experiencias cl1n1ca.s int.ernacionales con las 

nacionalGso. 

S. Ditundir el concepto de "Nuevo" en eventos internacionales. 

nacionales, regionales y locales. 

6. Apoyo promociona! con presant.o:a.ci6n del producto. 

7. Creación de acervo bibliogr~fico abundante. 
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a. Apoyo econónÍico para. lograr rá.pid3: l?e.net.._~,.a~i6.n_' ·ai"_· ~in,e~.Cado _Y 

est.ar al ::·n1 ~¡- -de·-.. 1 a· ·competencia. 
• ,« 

Q ~ - Col "ab~r aOi "ón egLrocha con gociodades mGdic~ que_conCanLron 
, __ : :·.:~~-·~;~-.:¿':. : -·. 

fos iii:ier_.;,; de opinión. 

10. DÚusi6n de material promocional -Y cieint.iffoo .a :~~-iC::6~.~---
11. oJ..ru'siión do maLgrial promocional f'armaciA.s::~-

V.a. Est..ategias de prelanzamiento. 

i. C"1ir1.s;;o dg mi:tdicoi= pot.gncialgg por rut..:i.. 

2. Contactar con sociedades médicas potenciales. 

3. Estudio fase III para obtención de registro. 

5. Entrevistas con médicos. 

Negcc!~ción anticipada de oar~iclpación en eventos claves. 

8. Juntas medico-mercado~ecnia-producci6n. 

9. Organización de con\'enc.ión de lanzaniient.c. 

10. Desarrollo dg concopt.o promociona!. 

11. Desarrollo de material promocional. 

V. b. Estrategia.: lanzamiento. 

1. Lanzam.1ent.o conjunto con: 

a) Fuerza de ventas 

b) Apoyo secundario dG promot.oras 

2. Realización de mesas redondas en á.reas homogéneamente 

distribuidas en la República Mexicana. 

3. Jun~a~ quincgnalgg para do~gcción / corrgcci6n do dogviaciona~. 

4. Garantizar material promocional. 
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V.e. Estrategias post-lanzamiento. 

1. Prueba de penetraci6n de mercado. 

2. Mini-eventos regionales. 

3. Simpósiums sobre alergologia., 

4. Seguimiento de resultado,,:i:le e~~iié!l6S:-rase IV. 

6. Difusión promociona.l con fo1lé_t.~S_'.~:~s~e~iáles. 

Comunicación estratégica. 

1. Objetivo. 

El concepto a comunicar con ºNuevo" será el de un producto 

beneficios sobre la competencia. 

Se dará. a conocer de manera simple el mecanismo de acción del 

producto y se dest.acará.n las siguiente~ ventajas: 

1) Triple mocani~mo dg acción. 

2) Potencia superior a cualquier otro antihist.anúnico. 

3) Efectivo en todos los pacientes. 

4J Sin in~gracción con ninguna droga. 

5) Selectividad Hl superior. 

6) Rápidez superior a cualquier otro ant.ihistaminico. 

7) Sin ~aqui~!laxia. 

8) 1 comprimido a cualquier hora del dla. 

Argumentos: 

- 1 Comprimido que revoluciona el tratamiento de las alergias. 
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- Primer· ant.1·a1érgic.o - no si:darJt.t!'. 

- Primer t.rat.amienlo integral de las alergias. 

- Tripl".1'_ macAnis¡mo de;, ac:c:i.6n sainórgico. 

- Rápido - Potente y Efectivo . 

. -- . Si-n ~--ef e·ct.o--=- seé:tant.e. 

- ~si~:· -i ;,,tora-~c::i 6n con al. e:ohol - y ben:zodi ac:epi OAQ. 

- 1 Comprimido al d1a. 

3. ·Medios. 

a) Folleto de introducci6n de 8 páginas. 

b) Ayuda Visual. 

C) Tript.ic:o con el ros:Oman de 1.-s: c.ar.o:t.ct.erist.ic:as¡, vc;,nt.Aj.a.s y 

beneficios. 

""'"' Anun::i::s en ¡-evi~t.as. 

i;t) Si mpo:r;u. o. 

f) Presencia en Congresos. 

g) Regalos de calidad que asocian el producto a recordar su nombre 

y logot.ipo. 

h) Capacitación espacial a 1 a :tuerza de vent.as en manejo do la 

ayuda visual con apoyo verbal. 

VII Disel"io. 

La campa~a promociona! debe ser enfocaUa a crear la emoción de un 

producto do primera linea. asaoci.ándolo a product.os: de "elit.a". 

Los textos de los folletos serán breves y concretos, el desarrollo 

adicional se hará verbalmente. 

El objot.ivo Qg qug Ql mQdico comp.a.ro a ºNuovo" con la compio.t.t0mcia. 

y se sienta inci t.ado a .innovar el t.rat.amiento de la alergia por 
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las caracteristicas de superioridad del pr.Oducto. 

Normalmente se ·.haCe·.una:\.~bi; de· ~~·~di~~,~~: :y.: 9:i!lnaCi.3.s, pero en este 

caso no se propOr-:c.t:on~:::p·~·~-:~:~~~~~·~·§~~f{~~i,~.~:¡i~~.·~~')~'~}·O· _Se argumentó que 

~e hi zó un --··:coslt.-c;o · __ g~~-~·.:~:i?:~>-~-~~-_.:~~~~=-;~~~~1i.p'.~~·6~-~-- de- morcadot.ocni a , 
- ']', 

financieros, de -manufact..'Ura, fe:gaíes·;';::et.c>'. -con el cual se di puso 
'-"",r;_::.:,.;, "J" 

que habia un buen nivel. de g3n:~n·~.~~~~~~·~~r:_i: -~·~l~~16n ~l precio con el 

quo poco ol proc.io y 

otras posibles causas). Por lo tanto· si resultó altamente 

conveniente el producto. 
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e O'_N C.L u s r·o NE s 

' -- -';_ -- .---: ::~- . . . :· ; 
En :_la ·: 1nerc3.d.ó"t..ecllfa .- --r~i-~ /i güai ·.; -~ue-·_ e~ ·_;):a·: :.:~~dnii~i s(t_-~ acl6n, se ha 

vist._o ·.qUe :Pá.r:~~'~t&n&rf;:~:lnajOre~)-OpOrt.uriidadés }~~-\--¡~:~~:~.os necesario 
- - ' ,. : •. '~ . o-:-;;,:- , .,_: ". , ,,_,-:. . , ' ' ', ,:, ·. ' ~ ', ·- ·- ·, _r 

_ ~J u~!:~i~~-~~·,_~;¿·-~~~~i~~.~>P~~~~~-~1~.;~~~·~->;~~~~~-~ -~;~~~~~-f qµe: mrentras _más 
orga·~¡-~~C:i;)-}:~-;;~;¡,:~~t~2~_:y~~~~~-:-~:º~Oi~a_ -roAs·-;ia .~~-i t~~~J.~gn _ ~~-ª- nos rodea se 

,-·~- =·"' _ •. :·_~·~·--::o .. ~-'.~~,~;~ -- . :~-::._·. '-e··=----;--= , . 

ob~~-~~-~~~~_:'._~iJ~*·f,,-~~ :/~s-~~:~~~~s~ 

- - -:· _.( ~:·· :::· __ -;: - - .-,-__ -_ - _-_-_-- - . 
_.d1a . .:.h~Y~-ma~'.:-pr_ÓdUé:tos-··en oferta. con- una demanda que no crece al 

parejo· .de ·:·~-~t.-~~- of'ert.a, por lo que es casi imposible mantener 

vivos a todos los productos actuales, asl como maximizar las 

p:rob3.bil.!.d.ades de éY...!. t.o de les nueves ;::reductos. 

Los productos exitosos son aquéllos que salisf'acen mejor la 

necesidad de les consumidores y lo hacen efic:.ent.ement.e Cpara el 

::::onsumic.or :~~para _.a. .gmpres:.a.J. 

sedantes dan un beneCic!o adicional sobre los tradicionales 

antihist.amtnicos sedantes. 

Muchas de las empresa en la actualidad cuentan con un 

procedimiento forma.l para el lanzamiento de productos nuevos, en 

los que es de suma import.ancia deterr.tinar na solo las ventajas 

competitivas C benef' i ci os adi ci anal es proporcionados por el 

producto y la empresa) sino también determinar las estrategias y 

acciones especificas de comunicación al grupo objet.i ve de 

consumidor es. 

En el presente trabajo se intent.6 mostrar no solamente el 

procedimiento para lanzar el pr-oduct.o "nuevo" que sucedió 
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,·• ,_., .:._. _·.-
realmerlt.e, .. ~fn-o:-·qu~··t..á~1-~n:.:_S~--. moSt.{6)-:a_ >~as~Os: ·gk.n~taies· un plan 

de ~Merc~do:iécni~~- ~-~~:·~~~-d~/~~~::: J~li'-1'~:~~~· :¡.n·'.·-·~·¿s ;-~·bn~-~~t~s~ c~mo una 

her r ami énta .adi ci anal. '~ar; el / .;~[~~i i;'~i~Ú~r\~t1t~ de un producto 

rar~cé~~i e~·_~~·¡:~;~~?, Méxi~Co; ;";.~-~ ;~~\}~~ -··-·--
7 

~;-_·;~:~,-:: ·.'.)~~i~~ · . .-·l',.::: ·v:~:·i; 
" -.·> ·;;:,_'.:.:'./:>.·: - :,. . ~--:- -_:'.~(,'·:).·,··;:-.::.;/ ___ :-~~::?.·.-,-_·:.~/ .. :' 
mencioriarq·~~:- ;~:\.~:i1 , -:M~-r~;id'ol~~nii . .'utilizada 

.... ,,,, .· /'-.>.'. 
Es importante 

--:~~ ~ .. ;.~~¿~-~~~t4~~~ .. -~,_~_. ros· ~~?-~es~s 
comercializaci6ñ -. ·de -- Id~:~ : 1'.lu~V~S ~~~.=~~i6~i1~t·g~'?'.r. r:~{¿i~~a~=~o __ :~Un -_.--maximo 

.:,;·',,.· "·2·,-

adecuadamente .nos ayuda de 

impact.o en el merc.~_dc:>_-._<--.~ori~t.unidor';_y_~.éVal~3.1'do· .el riÉ:sgo Cfrut.o 

del analisis del_ - me~-6~d~·,::_.:=:· ~'~i:-~6_d~b·l~~~·_>:~~~-~:~~~~~~ -~-~~P-~.~idoras y 

consumidoreS:>.- -- - ~--~·j.;~,}~·~,, ~·:e;->~~:.:_·.'~. 

As1 mism.o la M.;rcadotecni;,, debe' .J.d.i~~l~ií::ar' los valores sociales 
, l~ .. ~ 

. . - . > "" ... , .. ". --,.· .... -- ' 
de Comerc.iá:J.iZa~ión debe ~edU~·dar en uri .. beneficio para la empresa 

aspect.os práct.icos. el de proveerlo de el medicamento más ef'icaz. 

a un precio razonable, y a la empresa de evitarle pérdidas y 

gastos superfluos, con lo que los recursos financieros puedan 

aument.arse en las inversiones de Invest.igación y Desarrollo para 

as! proporcionar nuevos y mejores medicamen~os. 

Al lanzar un nuevo product.o al mercado las probabilidades de éxito 

aumentan cuando éste da un beneficio adicional o algo nuevo, o sea 

"una direrenci'acion", y explotar los bene!'icios: que est.o puede 

t.raer. 

En el lanzamiento de un product.o nuevo mientras se conozcan mas 

los factores que 1nt.ervienen en su proceso y se realicen de una 
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manera sist.emAtica ~~ tendrán mejores ,res~~t.ados y con esto· .el 

éxito deseado. 
:,.., 

Hay algunos pr~~.uct.~~ :~~;~:'~~ ~-h~i:.:~,~eg~_(d~~:~e-~t'6~ ".~:P-as-~~· -y~:_'ha~·.: t.&nido 

mucho éxito, pero ~~t-~"~<~f;'.i,i~.~-~J.~~"'~~b~~;"~~i:&f:i~é~.il ~h: 
Cada vez los mercados,~·~e~~,;~~~ ~~%1'~ld~k~of;'. y ,-'mientras 

conocimient.os se -tengan de- i·os ·~:~~oa.~c{~~·. :.:.~:onl~é-t.idor·e;i: 
iriás 

sus 

lideres de opinion, pacien~es), mejores resultados se obtendrán y 

el riesgo al fracaso tenderá a disminuir. 

Un programa metódico que puede ser de mucha utili=aci6n es la Ruta 

Critica. Aqu1 en la t.esi s nada mas se di 6 .a. conocer lo que es 

est.a técnica porque es uno de tant.os programas que se pueden 

.a.aemas de t.ener una. buena programación de las a.ct..:.vicades, 

encuentr~n l~s fallas en tiempo y realización. Con el 1 a vamos a 

lograr reducir ciertos costos y recursos en el proceso de 

lanzamien~o de los nuevos producLos. 

Se ha vist.o que la medicina en general ha ido cambiando. de lo que 

eran peque~os laboraLorics a grandes industrias, todo esto con el 

fin de ir mejorando el nivel de vida de la humanidad 

Como la humanidad ha ido evolucionando. la medicina t.ambién, 

porque se ha tenido que irse "adecuando 11 a los nuevos padecimient.os 

que hay hoy en d1a, buscando cada vez más disminuir la morbilidad 

y asi ~ener mas calidad y expectativas de vida. 
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Una de las finalidades del ,gobierno.'_ mexicano en los óltim.os 

tiempos es-·e~ ~~sa;~~l_l.~ d~<.'·:1:--::.:~n~:s~:i"~ :--~~~·~:~na en general ·para 
el bien~~~ar.' dé'Ú"' poblaci6ri .;y;!~~l • ~e~ .... ~r~l:ict : .•.. ~~ su propia 

industria; ;o · .; ~i F· '.. > j:'.: ,. J•' Y. \; 
._·;.'~ ·.:__:; ~ i~'.c~'.f;~;~¡~~~;- ~~; ~.-~~. - 0---~:-;o~-_,···~:~: ~:=·.~~'.~ · -~·.'~:,--- ;-¿~~:. 

Mi.;rit.ras~·~~~¡f· 'fo.;.;,;:;;;1¿;~~s•{'~"-.f~¡c;~h~~~~· '~S:'t pr'c:ibabilidad.:.s de 

obtener --~~~~~6~ ~·_;y rile]_~~-.;,-~~:·· -~=r_-~d-~6~~~'. p~~·a- ... el . bariefic.to dol 

consumi dÓr. 

El a.spect.c Salud es indispensable en cada pais. Mientras mas 

medicamentos sean hechos en el pa1s. se dependerá menos de las 

fluctuaciones económicas del extranjero, habra mayor Soberan1a. y 

el pago de regal!as seran menos y les medicament.os serán ma.s 

baratos y más acces!bles. ymientras más dependamos del extranjero. 

habrá mas ganancias que se vayan al ext.ranjero. 

-:omo d.:. ~a a.nt.er!.cr:nent.e. se -:...;.enen. que anal.!.=.ar :::on pro: .. undJ.a.aa 

varios aspect.os .intes Ce !an=ar un producto, por EJ.: la 

viabilidad clínica, la de manufactura, la comercial, la financiera 

y legal, con lo cual se llega a la decisión de si se lan::::a o no el 

producto viendo lo que es el costo de oportunidad al lanzarlo o no 

lanzarlo. 

En un breve coment.ario de lo acontecido en la realidad es de que 

el producto del caso práct.ica s1 f"ue lanzado al mercado. Esa 

decisión se lle\'"Ó a cabo después de que se vió que cumplia con la 

mayorla de los requisit.os. 

El producto mencionado lleva ya t.res ai"íos en el mercado y sus 

resul~ados son mejores do lo qua se t.onia esparado. 
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En conclusión podemos decir que si se lleva un programa metódico 

se augura un mayor éxito en el .lanzamient.:c de un prcduct..o nuevo. 

116 



BIBLIOGRAFIA 

ALONSO-, ART!JR_O, Trabajo inédito. 

CANIFARMA, Trabajo inédit.o. 

DIARIO OFICIAL DE '.LA FEDERACION - a7- de 1991 ---

GUERRA.· JORGE, Trabajo 

KooNn. ~roo_~NELL; Me 

Gr'aw Hill; MéXi.có, 1se7. -

KOTLER, - PHILIP, 

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

MIRAMONTES JIMENEZ JESUS, CANIFARMA, Programa Estratégico de 

desarrollo de la Indus~~ia Farmacéu~ica 1QSB-1QQ4, México, 1Q8S. 

SCHEWE, CHARLES, Mercadolecnia, conceptos y aplicaciones. 

STANTON, WILLIAM. Fundamenlos de mercado~ecnia, Sa. ed., Edil. Me 

Graw Hill, México, 1989. 

TORRES ALFONSO. Trabajo inédito. 

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



