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INTRQDUCCION 

Una estrategia de ventas Inicia con el conocimiento del mercado. 

Para tal efecto, es necesario realizar una revisión de lo que se considera 

el •Mercado de la Lln- R-plratorla en la República ~xlcana .. 

En primera Instancia requerimos mencionar las enfermedades 

respiratorias de mayor Incidencia en nuestro pais (canalizadas al INER): 

1.ASMA 

2. EPOC Enfermedad Pulmonar ObstrUctlva Crónica: (Bronquitis 

crónica y Enfl-ma Pulmonar) 

3. Neumonias por VIH SIDA 

Con la finalidad ele acotar el mercado sobre el cual 

estrategias de ventas, se -lecdonar6n dos de 

anteriormente descritas: 

- deflnlr6n las 
las patologias 

ASMA, por ser la número 1 respecto a mayor morbllldad 1
• de 

acuerdo al gr6flco presentado en la Tabla No. 1 y 

EPOC en quinto lugar. 

En cuanto a mortalidad el ASMA2 se ubica en la cNc:lma posición, 

mientras que EPOC, - encuentra en segundO lugar Tabla No.2 
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Según datos del JNER, la prevalencia calculada del ASMA - del orden del 

8 al 12º/o de la poblaclón 3 en ~xlco. 

Estos datos parecerfan no estar congruentes con el diagnóstico del 

médico de primer contacto, no obstante - ha comprobado que en la 

mayorfa de los casos de ASMA/EPOC, el problema radica en que ~n 

sub-diagnosticados•. 

La causa principal del subdlagnóstlco se debe a que el médico general 

desconoce que ambos padecimientos 10
•
11 cursan con 2 problemas 

patológicos que son la bronco constricción e lnftamaclón en las vlas 

aéreas, esta ultima sin una adecuada atención cambia la arquitectura 

pulmonar a nivel de tejidos y estructuras, cau-ndo un dafto permanente 

muy serlo. 

Por ello, este mercado es muy Importante para la Industria farmac4iutlca. 

Solamente en el 2002, el valor del mercado en unidades* fue de 5,417, 

851 (pzas) con un crecimiento anual del 2º/o, en Méxlco5 • 

•unidades: N09 rerertmos .. nllmero de piezas. 
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T• .... No.1 

MORBILIDAD HOSPITALARIA 

-·--

•Otras 
•Amig,aden,cr 
O Enf. Del oldo 
D E. Pleurales 
•Neumonias 
• Enf. lnt.Dif 
•EPOC 
O Tuberc'*>sis 
•Rinitis Obs.cr 
•Tum. Malignos 
O Asma 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



T•bleNo.2 

MORTALIDAD HOSPITALARIA 

.......... 

• 1 Tumores malignos 
•2EPOC 
03SIDA 
04 Enf.pulmonar int.Dif 
• 5 Tuberculosis 
•a Neumonlas 
•7 Efec.Tardios Tuberc. 
ce Tumores no especif 
• 9 En.Cardiopulmonar 
•10Asma 



OBJETIVO 

Definir los elementos para establecer y evaluar una estrategia de ventas, 

dirigida a la Introducción de un nuevo producto para el mercado de la 

linea resplra~a en M6xlc:o. 

DE$ARRQLLO DEL TEMA 

1.-CONOCIMIENTO DEL PADECIMIENTO Y DEL MERCADO 

1.1 Diagnóstico y tratamiento del padecimiento 

Para unificar los criterios de diagnóstico y tratamiento con respecto de 

los padecimientos ASMA y EPOC, se crearon dos Iniciativas a nlvel 

mundial: 

Las guias Internacionales de Asma (GINA)7 y 

Las Guias para la enfermedad obstruc:tlva crónica (GOLD)•, 

Ambas aprobadas y distribuidas lntemaclonalment:e por la organización 

mundial de la Salud-OMS. Lo Importante es que no tocios los 

medicamentos antes utilizados para su tratamiento, fueron autorizados 

por las lnlclatlv-; ya que no demostraron eficiencia terap6utica para los 

procesos patológicos de cada una de estas enfermedades. 
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1.2 Flll'ftllKDS u...._ .a.a.•-- en .. llMtl"C8do ... ASMA y EPOC 

En M6xklo, durante los últl..- aftas los labor9torios fal'lftllOiutlc:I -
principalmente transnaclonales- han Introducido alguw ftinnac:aa 

(-les) que PHlllllllClen cubrir ... w .. ldades de - .....a.do. 
A contlnuacl6n - malC:lonan la• _._ mlls Imposta..--, su efedD 

terap6utic)o y el labolallDrio que las CIO..-rclallza: 

Ta~ No. 3 MERCADO ANTIASMATICO 

SAL - ..-..TOIUO l!RaQ oeuso 
CDllBCIAI -nllAÑUOCO -ICADO __ ... 

8DLD'7'· 

S.lbuta-• V9111D11n GSK 8..--dlllltlldor SI 
c1e corta Acd6n 

8ramurode COlll~t llOehrlnga" 8..--dlllltlldor SI 
Zpratraplo 

Tlotiaplo Splrtva lloehrlngw-/Pr 8..--dlllltlldor SI ._ 
S......._DI S--t GSK BranclDdllat:ador, SI 

Lm.,..Aed6n 

Fonnotlllrol OXls ~ 8ranclDdllat:ador, SI 
Lm.,..Aed6n 

~ 8-tlde GSK Col'tlcoe.,..olde No 

8ud1111D111da PulmlcDrt AlltraZ-.- Col'tlaa ••t •rolde SI 
Flutlra- Flbrotlde GSK Ca1rtlaa ... o111e SI 
Monl8lulrast Slngulalr MSD llG."llllldDr de SI 

l.ml r::a11•-
zatlrtukast ,._.... A9traZ-.- Znhlllldar No 

l.ml r::a11•-
K ...... fwto ZMltmn Novmrtls AnllhlsDnllnlc: No 
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Esta gran variedad de medicamentos adem6s de otros 1116• que no fueron 

mencionados, por su uso poco frecuente, represenm una oferta muy 

competida para el mercado; lo que h.ce mas sensible reconocer .. 
Importancia de proponer una estrategia de venms para un producto o 

linea de productos especlallzados para tales padecimientos. 

rr. ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS 

2.1 Seleccionar del Mercado Respiratorio el m6s potencial, por su 

valor en unidades y por el número de medicamentos que lo 

componen; Incluyendo la definición de los padecimientos objetivo. 

En este rubro, el criterio para la elección est6 ba-do en el markel: 

share (M.S.)8 actual, esto es, el porcentaje de participación en el 

mercado que tiene el producto lider. 

En paralelo se debe tener Información objel:lva, respecto al (los) 

padeclmlento(s), a los que se dirigir6 el producto, lo que significa 

contar con el soporte técnico desde el punto de vista m6dlco, que 

incluirá al menos lo siguiente: 

a. Patologfa del padecimiento 

b. Mecanismo de acción 

c. Fannacocinétlca 

d. Efecto terapiutlco 

e. Efectos secundarlos 

f. ventajas y desventajas sobre otros productos 



2.2 :Identificar la principal competencia. 

Con base en las caracteristlcas del medicamento que se p1etettde 

lanzar, en este caso y de acuerdo a DDD, la prlnclpal competenda, son 

presentaciones tanto orales como en aerosol. 

En función de esto, aqul tambl~n es necesario establecer que 

penetración se pretende conseguir con la Introducción de este nuevo 

producto y por lo tanto en que porcentaje de mart<et share serltn 

desplazados el o los principales competidores. 

2.3 Establecer el objetivo de negocio 

El Objetivo de negocio se define al proyectar cuanto se desea vender, 

referido al º/o mart<et share (el tamafto del mercado que se quiere 

ganar), y este objetivo se especifica en términos de: 

• Unidades: Piezas/ Afto y 

Valores:$/ Afto 

El por que se volvió tan potencial este mercado, se explica por una 

tendencia lntemaclonal hacia el mejor tratamiento de las enfermedades 

ASMA y EPOC, y al que los precios de venta de los medicamentos en 

algunos casos ascienden hasta $ 600. 00 M.N., adem6s de que en el 2002 

tuvo un crecimiento del 2º/o a nlvel nacional, con respecto al 2001 y 

tiene un valor en unidades de 5, 417,851 (pzas.) 

Esto ha motivado en la actualidad, que la gran mayoria de IOS 

laboratorios tiendan a desanollar lineas de productos respiratorios. Con 

H$9de25 



la consiguiente explosión de marcas y productos antlasm6tlcos, li6mense 

sales nuevas o coplas de otras ya existentes. 

2.4 Definir al médico objetivo 

El cliente, si bien no el usuario final, es el médico especlallsta, a quien 

se dlrlglrlln las campaftas promoclónales. Es el médico, con quien se 

harlln los promoclonales de Inducción para obtener recetas y por lo 

tanto ventas. 

Los médicos a quien se les denominará médico objetivo, se pueden 

estratificar en dos niveles: 

l. Médicos especialistas de hospitales, tones m6dlcas y 

consultorios en zonas centrales 

H. Médicos especialistas y generales de zonas 

perlUrlcas, y pequeftas dudades. 

Dentro del universo mtkllco, se encuentran: pediatras, neumólogos, 

alergólogos, asl como médicos_ generales e Internistas. ambos grupos 

son potenciales. 

Un Aspecto relevante acerca del m6cllco objetivo, 

independientemente que cuente o no con especialidad, es que maneje 

bien los conceptos del padecimiento, ya que como se mencionó 

anteriormente los padecimientos ASMA y EPOC continúan siendo 

subdlagnostlcados. Esto Implica considerar una fuerte campafta de 

entrenamiento; en primer plano dirigida a la fuerza de ventas y a su 

vez a los médicos tratantes. 



2.5 Definir plan de acx:lón para ventas 

Conceptos a considerar: 

l. Tamafto de fuerza de ventas, 

11. Difusión a través del evento de lanzamiento 

lli. campafta en medios (pren-, radio, televlslón, 

lntemet) y revistas especializadas. 

lv. Promoclonales y ayudas visuales 

v. Programa de visitas 

vi. Eventos médicos 

vll. Talleres 

vlli. Una buena colocación lnlclal en mayoristas y 

farmacias 

Los Puntos 2.5.2, 2.5.3 y 2.5.4, se consideran parte Integral de un 

plan de mercadotecnia (Marketing plan). 

2.5.1 El Tamafto de la fuerza de ventas, deben\ ser cuantificado, 

considerando los siguientes faaores: 

i. º/o market share a desplazar, esto es a mayor 

porcentaje de market share a desplazar, mayor 

tamafto de la fuerza de ventas. En este mercado el 

producto con el mayor O/o de M.S. es Ventolln con un 

320/o. 
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11. Universo médico. 

En este apartado, se requiere primero contar con una 

base de datos confiable, acerca de los m4idlcos que ya 

se encuentran recetando productos de la 

competenda y que se definen con base en 

Indicadores como AUDITH PHARMA •. Audlthpharma, 

estratifica a los médicos en niveles que se definen 

como de primer cuartll, de segundo cuartll y de tercer 

cuartll. Englobando en el primer nlvel, a aquellos con 

el mayor número de recetas y en consecuencia con 

un gran número de pacientes cautivos. Sin dejar de 

considerar, Independientemente en que cuartll se 

encuentren, las 2 espedalldades m6s Importantes, en 

este universo médico, tal como son neumólogos y 

alergólogos. 

111. Definir si se construlr6 una fuerza de ventas 

especifica para el producto o bien se reallzar6 la 

promoción en paralelo con otros productos, hablando 

de los beneficios del mismo y de las desventajas de 

la competencia. Esta fuerza tendr6 una capacitación 

especifica, pero adem6s reclblr6 Instrucción acerca 

de las pruebas alternativas para el diagnostico y 

tratamiento de ASMA y EPOC y de esta manera, 

tendr6n un conocimiento completD de la enfermedad. 

Hoj812de25 



lv. Definir •cclones • seguir pmra c:ontrarrestllr I• 

reacción de I• competencl•. Debido • que se d• por 
descontado que no se cruzar6n de brazos, en _pec .. I 

los l•bor•torlos de cuyos productos se tomar6n los 

puntos de M.S. program•dos. 

2.s.2 Evento de lanzamiento {mlx promoclonal). 

Esta fase se Implementa a través de una conferencia o en el m:uco de un 

congreso, donde la conferencia magna, versara sobre el lanzamiento del 

producto, las bondades del medicamento ba-do en estudios dlnk:os 

éticos, adem6s de la experiencia dlnlca en otros pmlses. Paralel•mente 

se deber6 establecer una campafta de expectativa que tendr6 lugar con 

una anticipación de 6 a 8 semanas antes del lanzamiento. 

2.5.3 campafta en medios. 

Incluye desplegados en los periódicos de mayor clrculac:lón, spot en 

radio o televisión {hablando del padecimiento) y por supuesto el dlsefto 

de un sitio web, con lnfonnaclón detallmda del producto con el enfoque 

técnico que deflnlr6 el 6rea de dirección m6cllc:a del laboratorio {esto 

último exclusivo para m6cllcos). Adem6s de otro p6glna en el sitio web 

con Información general de los padecimientos, los nuevos tratamientos y 

tendencias, todo ello Interconectado en red c:on las socledadeS m6dlcas 

en especial la de neumologia. 

El paciente, con base en lo anterior, y -si asi lo decide-, podr6 c:onsultllr 

a un médico mejor Informado acerca del padecimiento. Estos m6cllcos 
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podr6n instruir el paciente sobre les nu-•• tendencias en el tratamiento 

del padecimiento, tener c:onsultas via lntemel: o en su consultorio. 

Aunado • lo anterior se publlcerlen erticulos técnicos, en ~istas 

especializadas lnf'ormendo sobre les ventaj- del producto. 

2.5.4 Desarrollar promocioneles y ayudes visuales 

A través del 6rea de marketing de la empresa, se diseftan los 

promoclonales y ayudas visuales pare la f'uerza de ventas. Entre los 

principales rasgos de un producto que se pueden ponderar como 

ventajas respecto a otro esúin: 

, su rapidez de acción 

li>- Posologfe 

li>- Vla de administración 

li>- Presentación: jarabe, tabletas, c6psules, aerosol, etc. 
:i;... Tiempo en que tarda en ser desechado por el organismo 

, Efectossecunclarlos 

2.5.5 Mantenimiento de las campaftas promoclonales. 

Una vez desarrollado el inciso anterior, se mantiene en la mente del 

m6dico el nombre comercial del producto, mediante las visitas 

programadas del representante m6dlco, quien en f'onna permanente 

contactará con sus principales m6dicos audlthpharma. 

Para estas visitas se etnpl-r6n los promoclonales y ayudas visuales ya 

seftalados, asf como obsequios espec:laleS por lanzamiento. 



2.5.6 Desarrollar Eventos M6dlcos. 

Esto es otro punto de apoyo Importante para mantener vigente el 

nombre comercial del producto. Se pueden habilitar ya sea como 

conferencias, seminarios, simposio o simplemente videoconferencias y 

pláticas con expositores reconocidos en el medio (Lideres de opinión). 

2.5.7 Desarrollo de Talleres. 

En cuanto a los talleres, hablamos de la capacitación pr6ctlca de 

técnicas, como medición de flujometrfa, pruebas de capacidad pulmonar 

etc., que el m6dlco puede utilizar en consultorio y que le ayudar6n a 

realizar un mejor diagnóstico del padecimiento y por lo mismo prescribir 

el producto. 

2.5.8 Colocación con Mayoristas y Farmacl-

De una colocadón en mayoristas y farmadas depende en parte, el 4ixlto 

del producto y es la piedra angular para la confianza del m6dlco ya que si 

el médico receta el proc!l,ucto y el padente nunca lo encuentra, habr6 una 

falla muy grande en la cadena de valor al diente, 1.:z.:t.:1 es por eso que se 

capacitara a la fuerza de distribución de los mayoristas para conocer los 

códigos del producto y al momento que el dependiente de la farmacia lo 

solicite, no sea seftalado como clesconoddo o faltante. 

con respecto al dependiente, el trabajo es aún mayor, particularmente 

para convencerlo de las ventaj- del producto y conclentlzllrlo de que el 

producto estar6 respaldado por una fuerte promoción y que es 
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recomendable que tenga al menos una pieza y asi no pierda le venbl de 

toda una receta, por falta de ese producto. Adem6s de que la utllld•d -

mayor en un producto de este tipo por su precio unitario al público (de 

hasta $600.00 M.N.), respecto a otros medicamentos, de menor precio 

de venta. 

rrr. EVALUACIÓN DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS 

En cuanto • la evaluacl6n de los puntos anteriormente citados, hay una 

serie de aspectos que no tenemos que olvidar, el punto primordial es que 

nuestro cliente, es el mildico, y es '61 quien debe conocer los aspectos 

relevantes y/o novedosos que lo motivar6n • prescribir el medicamento, 

por lo que una buena entrevista de ventas evaluada por medio de un 

cuestionario de -tlsfaccl6n 14 es el primer punto cuallbltlvo de 

evaluación. 

Sin embargo, las evaluaciones que nos aportan mejores datos son las 

auditorias de ventas y desplazamiento esi como del número ele 

prescripciones, lo que nos proveer6 de los Indicadores necesarios pare 

hacer una evaluación completa. 

Estas auditorias son: 

,.._ D.D.D : Datos de distribución de drogas 

,.._ Audlthpharma: Nos proporciona Información sobre lo que prescribe 

cada mildlco y en que posld6n (cuartll). 

> Close up: Mide en forma global el número de recetas generecllas. 
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> IMS: lndlc:ll cu•ntos productos cleSpl.- CIKlm .. bonltorlo • 

mayorlstm• y distribuidores 

A ciontlnuaclón se presentll una descripción m•• •mplla de estas 

audltort-: 

3.1 o.o.o. Indica la distribución que hace el mayorista a las diferentes 

farmacias de las diferentes entidades del pals: munldplos, colon .. s, 

zonas postales,- en un futuro por cócllgo postal-. Esta auditoria refleja lo 

que cada zona ha requerido del producto y el n6mero de piezas que se 

distribuyen en las farmacias. Hasta hace algunos meses, los resultlldos 

se entregaban desfa-dos por 2 meses, pero ahora con nuevas 

tecnologlas de lnformadón, los reportes son mensuales con un 

defasamlento m6xlmo de 15 dlas de entrega, lo que lo hace una 

herramienta rápida y veraz para medir y evaluar los resultados. 

SI el producto ha sido bien recibido, esto se reftejar6 en DDD, y en forma 

Indirecta tamb~n se cuantificará la eficiencia del vendedor y de la 

estrategia de ventas. 

Este punto tamblM nos da el valor del mercado total y por zona postal 

(Marl<et Share) con lo que analizaremos nuestra penetración y los puntos 

de M.S que pierden los competidores o si bien, nuestra fuerza es tlll que 

se hace crecer el mercado12 con perdidas Insignificantes de nuestra 

competencia. 

Tamb .. n reflejará cu61es de las caden- fannmci6utlcas cuentan con 

mayor poder de distribución y de compra para mantener stoc:lcs 

adecuados y cuales son susceptibles a descuentos y promociones en 

beneficio del 6ltlmo consumidor, que es el paciente. 
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3.2 AUDITHPHARNA. Esta auditoria se encarga de analizar mlcrolllmes 

de recetas tomadas en farmacl- •moc1e10• en donde - aiptunin los 

h6bltos presc:rlptlvos de diferentes m6dk:Ds que - encuentran en e­

zona o donde decidió el cliente adquirir sus medicamentos. La auditoria 

se divide en 5 cuartlles prlnclpalmente y - división la realizan por el 

número de recetas capturadas. Del mmllco que se capturen m6s recetas 

aparecer6 en el primer cuartll y asl sucesl-mente. 

Es Importante aclarar que los cuartlies tambWn se realizan por mercado 

por lo que para cada patologla habr6 un au"lthpharma, por ej~plo: 

sistema nervioso central, antibióticos, expectorantes, -ma, etc. 

Los resultados de las capturas, su distribución por mercados y cuartlles 

tardan en promedio 3 meses por lo que se reciben reportes 4 veces al 

afto. 

Aunque como es evidente, no todos los m6dlcos aparecen en este tipo de 

auditorias, si se obtiene lnfonnacl6n del poder de penetracl6n de un 

producto en un grupo selecto de m6dlCDS; los cuales por su capacidad de 

ofrecer consultas tan numerosas, aparecen en estas auditorias. 

Como se mencionó en el Inciso 2.s.111 estos m6cllcos son el blanco 

prlnclpal de la fuerza de ven~, en especial aquellos que aparecen del 

primer al ten:er cuartll. 

3.3 CLOSE UP. Nos documenta sobre la cantidad ele recetas capblradas a 

nivel nacional; esto significa conocer que productos en general, son los 

que reciben m6s recetas, sin división de mercados. Adlc:lonalmente, nos 

proporciona la especialidad que mejor recibió el producto y cu61 no h8 

sido Impactada, adem6s de un comparativo b6slco sobre los productos 

m6s prescritos en el mercado general • 
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3.4 IMS. Abs proporciona Información sobre el número de piezas que 

-•en del laboratorio rumbo al mercado en sus diferentes sectores: 

Ventas a goblemo 

Hospitales particulares 

Sindicatos 

Pequeftos Distribuidores 

Bancos 

Mayoristas, etc. 

Este indice nos refleja las ventas totales hechas por la compaftla en un 

mes. Estos valores pueden no contener el total de ventas de la empresa, 

ya que muchas compaftias se reservan el derecho de lnfonnarle a IMS de 

sus ventas a otros distribuidores pequeftos, tal como son ~leos con 

botlquln, cHnlcas particulares o cadenas de fannaclas Independientes. 

3.5 EVALUACIONES DE PERCEPCIÓN 

Las evaluaciones de percepclón13Y14 y de uso del producto se realizarán 

con estudios de mercado en donde se Invita a un grupo de m4'dlcos de la 

misma especlalldad (aproximadamente 20), quienes brlndariln sus 

puntos de vista muy particulares sobre el producto a traris de un 

cues~ionario de percepción, de tal fonna que se podrán conocer sus 

experiencias sobre la enfermedad y sobre las terapl- que existen •.7 con 

las nuevas tendencias que estableció la OMS, reclentemen~ 



Los resultados son estudiados por el 6rea de an611sls de mercado de le 

empresa y de este an611sls se replantear6 la estrategia de ventas, si fuera 

necesario, asi como otros ajustes en el Business Plan 15 y Marketing Plan. 

Ademlts de las auditorias existen otros elementos de evaluación, los 

cuales se mencionan a continuación: 

3.6 Otras evaluaciones diferentes a audltorl-

3.6.1 Evaluación a través de talleres y cursos: 

Los talleres y cursos son también un buen foro para el conocimiento y 

evaluación del producto, en particular si se trata de un evento de 

especlallstas (neumólogos y alergólogos), ya que ellos, bas6ndose en su 

experiencia clfnlca, marcaran las pautas de los cambios de dosificación 

(si asl se requiriera) ademlts de las ventajas o desventajas que han 

encontrado en la sal o medicamento, su forma de administración, 

seguridad, rapidez etc. 

3.6.2 Evaluación a través del representante mállco 

Los formatos de evaluaclón14 en consultorio y hospitales aplicados por 

los vendedores (Representante Médico) son particularmente 

Importantes ya que estos normalmente son m6s -rkllcos, por le 

confianza que le tiene el mállco a su vendedor adem6s de que son 

obtenidos en circunstancias m6s reales (de campo). Lo anterior, se ve 

complementado con los posibles reportes de f6rmaco vlgllanchl, mismos 

que serian estudiados en forma multkllsclpllnarfa por el 6rea de 
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dirección mtkllca (la cara del Laboratorio ante la secretarla de -lud), 

6rea de an611sls de merc:edos, marketing y 6..- de ventas del l•bonltorlo, 

lo que llevar6 finalmente, a hacer los ajustes necesarios a la campafta o 

bien en caso contrario permltlr6 ponderarlo como un punt:o • destacar en 

futuras campaftas. 

3.6.3 Evaluación por movlmlent:o de Inventarlo 

La evaluación en farmacias, referida al movlmlent:o de st:ocks para cada 

una de las presentaciones del producto, adem6s del número de recetas 

de médicos que no prescriben el product:o, son otros par6metros, para 

tomar en cuenta en futuras visitas del vendedor, los cuales nunca deben 

de perderse de vista para el buen funclonamlent:o de t:odos los criterios 

expuestos con anterioridad en el presente trabajo. 

Est:os últimos particularmente, son tarea de la fuerza de ventas, Es 

precisamente, con relación a la fuerza de ventas, donde se desprende 

otro factor decisivo en el últ:o de la estrategia y radica en la motivación 

y reconoclmlent:o de su función, con Incentivos o comisiones por 

objetivos alcanzados. 

También debe considerar el cumplimiento de los tiempos propuestos por 

la compaft(a para alcanzar las metas. Lo que en forma paralela se asocia 

a que tan pront:o se consiguieron resultados de la capacitación e 

Inducción en el mtkllco -esto es, el tiempo que tarda en aslmllar y 

comprobar la efectividad de los product:os-, sus beneficios y las ventajas 

competitivas. 



.IV- CONCLUSIONES 

1.-Proyectar y definir la planeacl6n estra~lca de una empresa, -

una tarea que normalmente recae en directivos y gerentes. La 

planeaclón de tipo comercial es solo una parte del plan estra~lco de 

la empresa, que Incluye entre otros aspectos Indicar la misión y visión 

de la compaftia, la planeaclón financiera, la planeaclón de la 

producción, la planeaclón de operaclo-, etc. 
Sin embargo, de todas ellas, la planeaclón comercial y derivada de 

esta ultima, •1a estrategia de ventas" juega un papel primordial para 

la obtención de los resultados esperados; por ello, es Importante 

definir los criterios para su establecimiento. 

2.-En el caso de una linea respiratoria del mercado farmacéutico en 

México, como en cualquier negocio, la estrategia de ventas Inicia con 

un análisis del mercado, para conocer tanto al mercado como a la 

competencia. 

3.-Toda estrategia tiene una fase de Implementación, seguimiento y 

evaluación, para cumplir con los objetivos, los cuam- además de 

expresarse en dinero y/o unidades vendidas por afto, consideran 

otros valores asociados como satisfacción al cliente y mejorar la 

calidad de vida del paciente. 

4.-Los criterios para la Implementación de la estrategia de ventas de 

una lfnea respiratoria en México, Incluyen la definición del médico 

objetivo que es hacia donde se enfocará el mlx promoclonlll, 

Incluyendo las campaft- en medios. 
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En paralelo y dependiendo del º/o de market share que se quiere 

obtener, se establecer6 el tamafto de fuerza de ventas y su prog ... ma 

de visitas. 

s.- El seguimiento de la estrategia dl!I ventas, se efectúa a través del 

representante médico, quien mantiene vigente la estrategia de 

ventas, con talleres, eventos médicos y en forma gene ... 1 a través de 

la visita al consultorio. 

6.- Los criterios para establecer la evaluación de una estrategia de 

ventas para el mercado de la linea respiratoria en M46xlco, est:.6n 

referidos prlnclpalmente a la utlllzaclón de auditorias, siendo las mas 

Importantes audlthpharma y DDD. 

7 .-La revisión periódica en términos de una cuota de facturación, 

reflejará si se cumplen los objetivos de ventas, particularmente con 

relación a las utllldades esperadas por los accionistas. De esta forma, 

se puede mantener un seguimiento, para que en caso de no obtener 

los resultados pronosticados, se realicen ajustes en la estrategia. 
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