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Sarabia Castro O. Introduccion

I-INTRODUCCION

El objetivo final de la elaboracion de cualquier producto es la comercializacion; por lo que
conocer los medios por los cuales esta comercializacion es llevada de la mejor manera
implica conocer los elementos basicos de mercadotecnia que es un conjunto de actividades
comerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio, promover y distribuir productos que
satisfacen necesidades especificas.

En el presente trabajo se presenta una descripcion de un plan para la comercializacion de un
medicamento, el cual esta formado por 4 partes y 13 secciones, que en la formacion
profesional de manera directa no se considera y que puede ser otro posible campo de accion
del Q.F.B. que actualmente no esta contemplado para realizar de manera administrativa y
comercial, aspectos alternos en la vida de un medicamento.

La primer parte es la oportunidad donde se manifiesta de manera escrita cudl es el entorno
econdmico, politico y social del pais, qué tan importante es el producto para la empresa,
quiénes son los competidores y cudl es el mercado en el que se distribuira 6 desarrollara y
cudles son los resultados buscados en cuanto a la participacion en el mercado, volumen de
ventas y ganancias.

La segunda parte corresponde al marketing estratégico donde se contempla quién es
consumidor del producto, cudl es el mercado donde se desplazaré el producto, un analisis
de segmentos de mercado, aspectos legales que se deben considerar para la comercializacion
y cudl es el posicionamiento que se pretende alcanzar con el producto.

La tercera parte es el marketing tactico comprende la serie de instrumentos tacticos y
controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere
del mercado; consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda
de su producto divididas en cuatro grupos de variables que se conocen con el nombre de las
4 p’s: producto, donde se tratan cuestiones como la marca, empaque, disefio, el punto de
venta donde se contemplan cudles son los canales de distribucion, transporte y las
condiciones de almacenamiento del producto, la promocion es decir que medios se utilizan
para recordar, informar y persuadir a los compradores del producto como la publicidad en
diferentes medios y el precio o sea el monto de dinero cobrado por un producto.

La parte final retne la informacién necesaria para la toma de decisiones, asi como para la
implementacion de las acciones y su control donde se contemplan los resultados financieros, el
analisis de equilibrio de la empresa y la programacion de las actividades para tener éxito.

Se concluyd que para la comercializacion de medicamentos en México no solamente es
necesario el manejo de la parte técnica de Buenas Practicas de Fabricacion, sino que se
deben conocer y aplicar multiples aspectos de mercadotecnia como el manejo de puntos de
distribucion, generacion de pronosticos anuales, proyecciones financieras, etc.
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I1.- FUNDAMENTO TEORICO

1.1 Mercadotecnia.

La mercadotecnia es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es
planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos que satisfacen las necesidades
de los usuarios para alcanzar los objetivos corporativos .' Esta definicion tiene dos
implicaciones importantes:

El sistema global de actividades comerciales debe estar orientado a los clientes. Es preciso
determinar y satisfacer los deseos de ellos.

La mercadotecnia deberia comenzar con una idea referente a un producto satisfactor de
necesidades.

1.2 Plan de comercializacion.
A continuaciéon se describe un plan de comercializacion, basado en la definicion

anterior, el cual esta formado por 4 partes y 13 secciones. (Fig. 1)
Este servird como base para enfocarlo a la comercializacién de un medicamento en México

[ OPORTUNIDAD ] MARKETING MARKETING ACCION Y
ESTRATEGICO TACTICO CONTROL
4 3\ 4 N
[ SITUACION ] CONSUMIDOR PRODUCTO
FINANCIEROS
. J \ J/
( N\ 4 A
OBJETIVOS MERCADO PUNTO DE ANALISIS DE
VENTA EOUILIBRIO
. J \ J/
4 3\ 4 N
ASPECTOS PROMOCION [ PROGRAMACION ]
LEGALES
. \ J/
( A
[ POSICIONAMIENTO ] PRECIO
\ J/

Figura 1. Plan estratégico de comercializacion.
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1.3 Parte 1. Oportunidad

El andlisis de oportunidad de mercadotecnia proporciona un cimiento bien construido para la
planificacién y formulacion de estrategias. *

Seccion 1. Situacion

Es la parte del plan que describe el mercado que se tiene en la mira y la posicion de la
empresa dentro del mismo. Esta seccion incluye:

a) Las razones de ser del plan.

b) Examen del clima econémico, politico y social del pais y explica por qué ese contexto
ofrece una oportunidad.

c¢) Explica donde se sitia la empresa en relacion con sus mercados estratégicos y areas de
interés.

d) Explica la relacion de la empresa con sus competidores.

e) Analisis resumido del producto.

f) Resultados generales del producto en caso de un producto existente.

g) Importancia del producto para la empresa.

h) Sintonia con la vision y mision de la empresa.

Seccion 2.0bjetivos.

Resultados buscados o metas, expresado en participacion de mercado, volumen de ventas y
ganancias.’ Esta seccion incluye:

a) Lo que se pretende obtener con el producto a corto, mediano y largo plazo.
b) Deben ser mesurables, identificables en el tiempo y bien definidos.

1.4 Parte 2. Marketing estratégico

Estrategia que incluye la identificacion y evaluacion de oportunidades, andlisis de
segmentos de mercado, seleccion de un mercado o de mercados y planificacion de una
mezcla de mercadotecnia apropiada. '

Seccion 3. Consumidor.

Unidad individual u organizacional que usa o consume un producto.’ Este aspecto
estratégico incluye:

a) El perfil del consumidor.

b) Deseos y necesidades del consumidor.

c¢) Habitos de uso y actitudes.

d) Papel en la compra (iniciador, determinante, comprador, usuario).
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Seccion 4. Mercado.

El mercado consiste en un grupo de organizaciones y/o individuos que pueden querer el
producto que ofrece el vendedor y que poseen el poder de compra que se requiere para
adquirirlo, la disposicion de erogar recursos para comprarlo y la autoridad para hacer el
gasto.' Este aspecto estratégico incluye:

a) Desarrollo historico del mercado.

b) Tamaiio del mercado.

¢) Nivel de demanda.

d) Estacionalidad.

e) Impacto de la tecnologia.

f) Posicion de la organizacion en el mercado.

g) Posicion actual de la competencia.

h) Segmentacion del mercado.

1) Caracteristicas del producto (referentes al mercado)
j) Caracteristicas del punto de venta (referentes al mercado)
k) Caracteristicas de promocion (referentes al mercado)
1) Caracteristicas del precio (referentes al mercado)

m) Proyecciones de mercado.

Seccion 5. Aspectos legales.

Estos incluyen:

a) Requisitos legales para industrializacion, comercializacion, fijacion de precios,
comunicacion.

b) Organos gubernamentales involucrados.

Seccion 6. Posicionamiento del producto.4

a) Es una técnica de promocioén mediante la cual se representa una marca o producto a los
. ;. .z o1

consumidores de manera que ocupe un lugar inico en relacion con la competencia.

b) Descripcidn objetiva, breve del producto, es decir, como queremos que el consumidor lo

vea.

1.5 Parte 3. Marketing tactico

Esta parte comprende la serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia
que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se
dirige; consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su
producto. Las muchas posibilidades existentes se pueden reunir en cuatro grupos de
variables que se conocen con el nombre de las 4 p’s: producto, precio, punto de venta y
promocion.”
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Seccion 7. Producto.

Es todo aquello que se ofrece a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye objetos materiales,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.®

Existen por lo menos siete tipos de productos:

Tangibles(bienes materiales) e intangibles (bienes inmateriales):

-Durables(automoviles, vestuario, maquinas industriales, etc.).

-No durables(cerveza, champu, alimentos, etc.).

Intangibles(bienes inmateriales).

-Servicios(salon de belleza, mantenimiento de equipos industriales, etc.).

-Personas(un atleta, un politico, etc.).

-Lugares (rio de Janeiro, fortaleza, etc.).

-Organizaciones( UNICEF, iglesias, etc.).

-Ideas( planeacion familiar, vacunacion, etc.).

Ademas un producto puede ser clasificado como de consumo (por ejemplo: champu) o
industrial (maquinas para una fabrica).

Esta seccion abarca:

a) Desarrollo historico y evolucion.

b) Ciclo de vida.

c¢) Caracteristicas.

d) Beneficios.

e) Marca.

f) Disefio.

g) Empaques y etiquetas.

h) Calidad.

1) Servicios y garantias.

j) Formas de uso y cuidados.

k) Necesidades regionales.

1) Desarrollo del producto.

m) Investigaciones previstas.

Seccion 8. Punto de venta.

La determinacion de como los articulos llegan a la clientela, con qué rapidez y en qué
condicion involucra la estrategia de punto de venta.” Esta seccion incluye:

a) Canales de distribucion.

b) Relaciones con los canales.

¢) Logistica de mercado.

d) Existencias.

e) Transporte.

f) Almacenaje.

g) Prondstico de ventas.

h) Investigaciones previstas.
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Seccion 9. Promocion.

Proceso de comunicacion de mercadotecnia que utiliza medios personales o no personales
para recordar, informar y persuadir a los compradores o compradores potenciales del
producto de la organizacion.® La promocion incluye:

a) Publicidad (publico objetivo)

b) Venta personal y equipo de ventas.

c¢) Marketing directo.

d) Evento de lanzamiento.

e) Promocion de ventas.

f) Relaciones publicas.

g) Investigaciones previstas.

Seccion 10. Precio.

Monto de dinero cobrado por un producto o servicio o la suma de los valores que los
consumidores intercambian por los beneficios de tener o de usar el producto o servicio. El
precio incluye:

a) Nivel de precio y motivos para la seleccion de este nivel.

b) Control de precios.

¢) Comparacion con la competencia.

d) Margenes de comercializacion de los canales de venta.

e) Descuentos no promocionales.

f) Condiciones de pago.

g) Financiamiento.

h) Estructura de precios.

1) Estructura de costos.

J) Investigaciones previstas.

1.6. Parte 4. Accion y control.’

Esta parte retne la informacidon necesaria para la toma de decisiones, asi como para la
implementacion de la accion decidida y su control. Las secciones que componen la parte
cuatro son:

o7 . 1
Seccion 11 Resultados financieros.!’

Esta seccion estd compuesta de:

a) Proyecciones financieras para los primeros 12 meses y los primeros 5 afios.

b) Hipotesis econdmicas (producto interno bruto, inflacion, variacion de la tasa de cambio).
¢) Parametros del producto (ventas en unidades, precio y costo unitarios).

d) Estado de pérdidas y ganancias.

e) Analisis del retorno sobre la inversion.
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Seccion 12. Analisis de equilibrio.

a) Puntos débiles y Puntos Fuertes Ambos se refieren a la empresa, son variables
controlables.
b) Oportunidades y Amenazas. Ambos se refieren al mercado, son variables incontrolables

Seccién 13. Programacién. **

Lista de todas las acciones principales con sus fechas limite y determinacion de
responsables. (departamentos y/o personas)

1.7.Medicamentos en México
Tendencias en las necesidades de los pacientes en el Sector Salud
en México.

Actuales Futuras
Particip acion Participacion marginal del Pacientes con acceso a la
paciente. informacion, comenzaran a

del paciente ejercer sus derechos.

Aspiracion del Mejorar la calidad y cobertura de | Mejorar la calidad y cobertura de

Gobierno la salud al menor costo posible. | la salud al menor costo posible.
. Control de costos, para asi Mejorar selectivamente la
Actitud del . :
Gobierno atender una creciente demanda calidad, hasta donde el costo lo

poblacional. permita sin afectar el servicio.

Orientado a resultados con
obligatoriedad.

Orientado a Procesos donde la
Aspecto Regulatorio | regulacion hace énfasis en la
calidad, la obligatoriedad es laxa.

La tendencia demografica en México, es que la poblacion crecerd hasta el afo 2040,
posteriormente comenzara el decrecimiento, debido a lo anterior los problemas de salud
publica que se incrementardn son los relacionados con cuestiones cardiovasculares,
hipertension, cancer, diabetes, artritis, etc.

Sistema de Salud en México

Sistema Actual de Salud Sistema Futuro de Salud

Inversion del 5.6% del PIB menor que la
inversion promedio de la OMS.

Inversion del 9% del PIB igual a lo
recomendado por la OMS.

Baja calidad de atencion. Mejorar la calidad de la atencion.

Pacientes insatisfechos cerca del 50%.

Pacientes insatisfechos menor al 10%.

10% de la poblacidn no esta cubierta.

Cobertura al 100% de la poblacién.

Ocupamos el sitio sesenta y uno (61) de la
OMS.

Ocupar una posicion entre los primeros 15
lugares de la OMS.
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Mercado Actual en México
Diferenciacion del Mercado Farmacéutico.

No Patentado Patentado
Fabricantes de Fabricantes de
Genéricos Originales

Compiten en Precio. Compiten en Diferenciacion.

Puntos de diferencia

Concepto de produccion. < > Concepto Marketing.
Cantidad Manufacturada. < > Calidad de Manufactura.
(Eficiencia) (Consistencia)
Precios negociados/ Pecios Establecidos /
Concesiones de precio. < > Precios Premium.
Distribucion. .,

< > Promocion.

Empresas Internacionales Fabricantes de Genericos

Empr’es.a de Adquisiciones Pal.s de Areas de Influencia
Genéricos Origen
Teva. Pharmachemie (Holanda); |Israel. Israel, Union Europea, USA,
Novopharm (Canada); Canada, Oceania, México,
Faulding (Australia) Latino América.
Sicor-Lemery (USA-
México).
Apotex. Protein (México). Canada. Canada, USA, México, Union
Europea, Brasil, Pert, Ecuador,
Centro América.
Ivax. Fustery (México), USA. USA, México, Chile, Argentina,
Lab.Chile(Chile). Brasil, Colombia.
Alpharma. USA. USA, Unidn Europea, Paises
Arabes.
Barr USA. USA.
Laboratories.
Ratiopharm. Technilab Pharma Alemania. |Union Europea, USA, Canada.
(Cénada).
Eczacibasi. Turquia. Espana, Inglaterra, Alemania,
Paises Arabes, Tailandia.
Ranbaxy. Asociacion Estratégica con | India. USA, UK, India, Asia, Paises
Zerboni (México). Arabes.
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Mercado Actual en México.

En 1997, por disposicion de la Secretaria de Salud se establece el desarrollo de los

medicamentos Genéricos Intercambiables (G.1.), La Ley General de Salud menciona

que podran ser catalogados como G.I.:

e Medicamentos que se encuentran en el Cuadro Basico de Medicamentos.?

e Medicamentos que no estén cubiertos por alguna patente.

e Cumpla con alguna de las pruebas de intercambiabilidad, segin lo defina el Consejo
Nacional de Salud y la Secretaria de Salud:

a) Pruebas de Bioequivalencia.

b) Perfiles de disolucion.

En los ultimos afos el mercado de Genéricos Intercambiables; ha tenido un desarrollo
incierto ya que se ha influido por:

e Factores Legales.10

Limitacion por estar solamente los medicamentos definidos en el Cuadro Basico de
medicamentos.

Indefinicion Juridica de las patentes (articulo 12 transitorio de la Ley de Proteccion
Industrial.

Costos de las pruebas de bioequivalencia (50,000 a 65,000 Ddlares).

Limitaciéon de la oferta de terceros autorizados para el desarrollo de estudios de
bioequivalencia en medicamentos.

e Factores de Mercado

Farmacias de Similares.

Baja Promocion al publico en general y a los médicos sobre las cualidades de los
medicamentos G.I.

Bajo nivel de prescripcion bajo denominacion genérica solo 10% de las prescripciones.

Tanto el IMSS, ISSSTE y PEMEX estan licitando medicamentos genéricos intercambiables.

La Secretaria de Salud estd presentando una modificacion que pondria a la Legislacion
Sanitaria Mexicana a niveles de la FDA, esta propuesta establece que para cualquier
medicamento sin patente vigente, se debera presentar estudio de intercambiabilidad, ya sea
que se comercialice como G.I. 6 como medicamento de marca, ademas los registros
sanitarios tendrian una vigencia de 5 afios, por lo que al final del lapso se renovaria su
situacion regulatoria, En el caso de los medicamentos registrados con anterioridad éstos
serian revisados y para mantener su registro deberan presentar su estudio de
intercambiabilidad respectivo.
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Contemplando el panorama anterior las tendencias serian las siguientes:

Laboratorios Nacionales.

Laboratorios Multinacionales.

Juridico; Conocimiento de Patentes.

Juridico; registro de las patentes.

Especializacion.

Fusiones; venta de productos y lineas a
terceros.

Incremento de costos (Bioequivalencias).

Servicios por outsourcing.

Venta de laboratorios.

Desarrollo de la Venta de exportacion.

Alianzas.

Pocos Terceros Autorizados.

Gasto Publico en Salud como porcentaje del PIB

México 2000-2003

El gasto publico total en salud en 2001 y 2002 fue de 156,497 y 169,332 millones de pesos
respectivamente. Para 2003, el gasto fue de 192,961 millones de pesos cifra que representd
en términos reales un incremento del 9.6 % respecto al afo anterior; el IMSS, ISSSTE y
PEMEX reflejan incrementos de 10,13 y 14 % respectivamente. La grafica siguiente
representa el gasto publico en salud como porcentaje del PIB del afio 2000 al 2003, que
presenta un comportamiento poco perceptible a la alza, durante este periodo; es decir de

apenas una décima 2.6,2.7,2.8 y 2.9 % .

2.95
2.9
2.85
2.8 4
2.75
2.7
2.65 -
2.6 -
2.55

%PIB

Gasto Publico en Salud como % del PIB
México 2000-2003

1999 2000 2001

Ano

2002 2003 2004

10
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Mercado Farmacéutico Mundial

Ventas globales farmacéuticas por pais en Julio del 2003

. .y , Ventas en billones
Posicion Pais ,
de dolares
1 Estados Unidos de Norteamérica 154.9
2 Japon 49.7
3 Alemania 20.3
4 Francia 16.7
5 Italia 12.1
6 Inglaterra 11.8
7 Canada 7.9
8 México 6.1
9 Espaia 5.6
10 Brasil 3.6
Otros 104.2
Total 341.7

Meéxico ocup6 el octavo lugar a nivel mundial, durante el afio 2003 en ventas de
medicamentos.
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HI.-PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El objetivo final de la elaboracion de cualquier producto es la comercializacion; por lo que
conocer los medios por los cuales esta comercializacion es llevada de la mejor manera
implica conocer los elementos basicos de mercadotecnia; Producto, Plaza, Precio y
Promocion. Respecto al producto tendriamos que considerar las siguientes preguntas:

(Qué tipo de producto es?, ;Qué empaque utiliza?, ;Cual es la ventaja que tiene este
producto?, Ahora tomando en cuenta el punto de venta tendriamos que considerar ;Como se
efectta el proceso logistico?, ;Cuales son los canales de distribucion?.

Dentro de las caracteristicas de promocion tendriamos que responder ;Cuales son las
estrategias de posicionamiento de los competidores?.

Finalmente en cuanto al precio del producto nos preguntariamos ;Cudles son los impuestos
aplicados de estos productos? ;Cual es el precio que maneja el competidor?.

Ademas debemos de tomar en cuenta los distintos ambientes en los cuales se pretende llevar
a cabo la comercializacion (ambiente natural, cultural, econémico, legal etc.), las
oportunidades y restricciones ambientales. Otro punto que se debe tomar en cuenta es el
mercado donde se considera el tamafio del mismo, en términos de volumen fisico y de valor,
tendriamos que preguntarnos si es posible segmentar el mercado y ;Cudles serian estos
segmentos?.

Los productos farmacéuticos (medicamentos), no son la excepcioén deben de contemplar los
pasos anteriores ademds de que previo a la produccion y comercializacion en México deben
ser registrados y aprobados ante la Secretaria de Salud, para el registro de un medicamento
se debe acudir a la Comision Federal para Proteccion contra Riesgos
Sanitarios(COFREPIS).

Una vez registrado el medicamento y tomando en cuenta los elementos basicos para
comercializarse cualquier producto. Se generan las siguientes preguntas:

(Quién regula la comercializacion de medicamentos en México?

(Coémo se comercializan los medicamentos en México?

(Qué se considera para la comercializacion de los medicamentos en México?.
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IV. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

-Describir un mecanismo para la comercializacion de un medicamento en México.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Proponer un diagrama que sintetice de manera general los pasos a seguir para la
comercializacion de un producto.

-Establecer de manera particular los puntos a considerar para la comercializacion de un
medicamento en México.
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Metodologia

V.- METODOLOGIA

ANALISIS Y SELECCION DE
LA INFORMACION
BIBLIOGRAFICA

v

DETECCION DE LAS PRINCIPALES
PARTES DE UN MECANISMO DE
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS

v

REVISION DE NORMATIVIDAD
DE MEDICAMENTOS EN

MEXICO

GENERACION DE UNA
PROPUESTA DE UN PLAN DE
COMERCIALIZACION PARA
UN MEDICAMENTO EN
MEXICO.

v

REVISION PARA DETECTAR
CORRECCIONES Y
PROPUESTAS

}

REDACCION DEL INFORME
FINAL
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VL-RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

Después de analizar el cuadro bésico para la comercializacion de cualquier producto
describiremos de manera detallada cada una de sus partes pero enfocadas especificamente a
un medicamento a fin de tener los elementos para generar un plan para la comercializacién
de un medicamento.

Se propone el siguiente diagrama

Diagrama propuesto para la comercializacion de un medicamento.

Formado por 4 partes y 13 secciones.

OPORTUNIDAD} >[ SITUACION OBJETIVOS ]

[ MARKETING }

ESTRATEGICO
PROGRAMACION [CONSUMIDOR ] [ MERCADO ]

POSICIONAMIENTO

'

ASPECTOS
LEGALES

ANALISIS DE RESULTADOS
EOQUILIBRIO FINANCIEROS

ACCION Y MARKETING

CONTROL TACTICO
PRECIO [ PROMOCION ]
PRODUCTO PUNTO DE

VENTA
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Parte 1. Oportunidad

Las secciones Situaciones y Objetivos componen la parte del plan llamada oportunidad.

El término oportunidad se deriva del latin opportunus, que significa conveniente,
adecuado.
Esta raiz etimologica lleva al concepto empresarial que significa una situacién nueva que
ofrece una oportunidad conveniente para que la organizacion traspase sus objetivos
ordinarios.

Debemos recordar que el lector del plan de comercializacién, puede ser tanto un tomador
de decisiones como un usuario del plan. Esta parte inicial del plan estd compuesta por dos
secciones, la situacion y la oportunidad. Estas dos secciones indican lo que esta sucediendo,
es decir, para qué sirve el plan y en qué contexto esta insertado, e incluso cudles son los
compromisos que los profesionistas de la organizacion asumiran al tener objetivos
definidos. En esta parte se indica también, la integracion del plan de comercializacion de
un nuevo producto con el plan estratégico de la organizacion.

Seccion 1. Situacion

La situacion ubica al lector del plan en el tiempo y en el espacio. Se debe comenzar con el
texto con una informacion fundamental: Cual es la razon de ser del plan de marketing. Por
ejemplo: “Este es un plan de comercializacion para el lanzamiento del medicamento X,
previsto para el primero de marzo del proximo afo, en todo el mercado nacional”

A continuacion, es necesario iniciar la descripcion de la situacion desde la perspectiva
macroeconomica, es decir, con una explicacion acerca del clima econémico, politico y
social del pais, mostrando por qué este contexto ofrece una oportunidad para la
organizacion.

La idea es comenzar por el aspecto macro e ir gradualmente afinando para aspectos micro,
es decir, estrictamente relacionados con el medicamento objeto del plan de
comercializacion.

El cuadro 1 muestra un ejemplo del andlisis del clima econémico, politico y social y su
impacto en el mercado.

Cuadro 1
Hecho Impacto
Reduccion de la tasa de interés. Mayor financiamiento
Mayor consumo
Mas mujeres trabajando fuera de casa Nuevos canales de distribucion
Nuevos productos
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A continuacién debe anotarse donde esta localizada la organizacién en sus mercados
estratégicos y areas de inter¢s.

Después se explica la posicion de la empresa en relacion con sus competidores y como el
lanzamiento o relanzamiento del medicamento en cuestion ayudard a alcanzar sus objetivos
estratégicos.

El texto debe contener un analisis resumido de la situaciéon del medicamento; por ejemplo:
-Tener en cuenta el tiempo de existencia del medicamento, si fue lanzado hace x afios y por
qué éste es un plan para su relanzamiento.

-Si el medicamento ya existe y por qué éste es un plan que configura su lanzamiento en
nuevos mercados.

-Si el medicamento es nuevo y éste es un plan para su lanzamiento en mercados existentes.
-Si el medicamento es nuevo y éste es un plan para su lanzamiento en mercados nuevos.

Cuando sea un relanzamiento, seria importante adicionar un breve relato de los resultados
historicos del medicamento. Pueden mencionarse los resultados en términos de ventas
(fisicas y/o rendimiento) y de ganancias. En esta ocasion, se menciona también la
importancia del medicamento para la empresa.

Si la situacion es la de un medicamento existente, se registra su participacion en el total de
las ventas y de las ganancias de la empresa, de la division o linea de productos.

Si es un medicamento nuevo, se habla de las expectativas en cuanto a su participacion en
ventas y en las ganancias de la empresa, de la division o linea de productos.

Es muy importante siempre finalizar esta seccion con un breve, pero preciso comentario
acerca de la adecuacion del medicamento en relacion con la misioén y vision de la empresa.

Como esta seccidon va a proporcionar un panorama de oportunidades disponibles, no hay
necesidad de exponer los detalles, aunque éstos sean muy importantes. Estos detalles seran
abordados en otras secciones.

Considerando que el plan serd redactado en espacio doble, esta seccion no debe pasar de
tres paginas. De todas maneras, el encargado de la planeacion (redactor) debe considerar la
cultura de la empresa y los habitos de los lectores para definir la cantidad de paginas y las
informaciones incluidas.

Con respecto a utilizar lo anterior como referencia para considerarlo y obtener la situacion
de algin medicamento en especifico utilizaremos los siguientes fuentes de informacion: La
Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), la Organizaciéon de la Naciones Unidas (ONU) y
la Secretaria de Salud (SSA) para conocer la incidencia de la enfermedad para la cual esta
destinado nuestro medicamento y quiénes de manera directa adquieren el medicamento
generando un Panorama como el que a continuacién se muestra.
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Para la industria farmacéutica en México se contempla la siguiente situacién actualmente en
la comercializacion de medicamentos:

GRAFICA 1
GASTO DE SALUD POR SECTOR EN PAISES EN VIAS DE
DESARROLLO
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Fuente: 2°

http://www.who.int/whr/2005/11 annexes es.pdf

Analizando la grafica I, el sector salud esta dominado por el gasto publico, en la mayoria
de los paises seleccionados se rigen por su reglamento interno, es decir, actualmente el
gasto en la adquisicion de los medicamentos en México es mediante los organismos
gubernamentales.
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En la grafica II se observa de acuerdo a los datos proporcionados por la Organizacion de
Naciones Unidas (ONU) ?! el crecimiento de la poblacién y su envejecimiento observamos
que en México y algunos paises en vias de desarrollo que la poblacion envejecera un
3.2 %, lo que genera un incremento en las enfermedades cronicas en la poblacion, ademas
vemos que hay mayor incremento en la poblacion de la tercera edad que en la poblacion en
general.

GRAFICA 11
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Otro punto de vista de la situacion para la comercializacion de medicamentos en México es
utilizar datos que proporciona el Banco Mundial para conocer la inversion en producto
interno bruto destinada a la salud de la poblacion de algunos paises como se observa en la
grafica III.

GRAFICA III

GASTO EN SALUD EN % DE
PRODUCTO INTERNO BRUTO(PIB)2001

TURQUIA 5.8
MEXICO | 5.6 D %PIB
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0 2 4 6 g 10 12

fuente 22 http://www.bancomundial.org/datos/
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Seccion 2. Objetivos

Esta seccion establece el compromiso de la organizacion en cuanto al producto 6
medicamento."" Esto significa determinar los compromisos con los cuales cada profesional
involucrado en el producto se responsabilizara.

La diferencia entre objetivo y meta es la siguiente. Un objetivo, en términos generales, es
algo que quiere alcanzarse en determinado periodo. Metas son partes de un objetivo, tanto
en términos de la tarea en si como del plazo de realizacion.

Por ejemplo, mientras un objetivo puede ser “alcanzar el 20 % de participacion en el
mercado en tres anos”, las metas para seguir pueden ser”(1) alcanzar 5 % de participacion
del mercado al final del primer afio, y (2) alcanzar 12% al final del segundo afio”

En términos de marketing, un objetivo es algo que se quiere alcanzar en un determinado
periodo, y que configura la realizacion de una oportunidad. Un objetivo de marketing
puede tomar diferentes formas, como volumen fisico de ventas, volumen financiero de
ventas, ganancias, porcentaje de participaciéon de mercado o porcentaje de personas que
asocian la imagen del producto .

Los objetivos de marketing son medidas del éxito del plan de marketing. Esos objetivos
deben ser evaluados permanentemente, para que contribuyan con alguna retroalimentacion
para el proceso de planeacion de marketing. Esta retroalimentacion constante permite que
los gestores de marketing puedan reaccionar a las dificultades y especialmente, tomar
medidas preventivas ante los cambios de las condiciones en las que el plan de marketing fue
elaborado.

Debe tenerse en cuenta que los objetivos seran el parametro utilizado para evaluar los
resultados del plan de comercializacion. Por eso, es necesario tener cuidado con la
descripcion de un objetivo. Palabras vagas como mejorar, aumentar y maximizar no deben
ser utilizadas si no estan seguidas de algo que haga los objetivos medibles, identificables
en el tiempo y bien definidos. Un objetivo de marketing debe ser, a un tiempo, un desafio,
para motivar, y realista para tener creatividad.
Los objetivos del marketing tienen las siguientes caracteristicas'*:

e Mensurabilidad: Necesitan ser cuantificados.

e Identificacion en el tiempo: Deben estar correlacionados con un plazo especifico.

e Definicion clara: Tienen que ser claros para que no queden sujetos a

interpretaciones.

Los plazos, en general, utilizados para definir objetivos varia entre corto plazo (1 afio),
mediano plazo (3 afos) y largo plazo (5 afos).
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Ejemplos de objetivos de marketing

1. Aumentar el 10 % las ventas del medicamento (X) a lo largo de tres afios. Un
analisis de este ejemplo muestra que tal objetivo es medible ( aumento del 10 %),
esta identificado en el tiempo ( a lo largo de tres afios) y definido con claridad
(aumentar las ventas del medicamento X).

2. Aumentar 15 % la participacion de mercado del medicamento (Y) al final de cinco
afos. Se ve que el objetivo es medible (aumento del 15 %) tiene identificacion en el
tiempo(al final de cinco afios) y definicion clara (aumentar la participacion en el
mercado).

3. Aumentar el indice de recordacion de marca del 20 al 35 % en tres afios. En este
caso, también es facil identificar las caracteristicas del objetivo: medible (aumento
del 20 al 35%), identificado en el tiempo (en tres afios) y definido (aumentar el
indice de recordacion de la marca).

Una orientacion practica: la redaccion de la seccion objetivos debe ser elaborada después
de las otras 12 secciones, para reducir asi la aparicion de informaciones inconsistentes (por
ejemplo; los niimeros registrados en la seccion Resultados financieros tendrdn que ser
necesariamente los mismos que aparecen en la seccion de Objetivos) y evitar pérdida de
tiempo, una vez que los objetivos de marketing son generados a partir del desarrollo de
todos los detalles del plan.

Aunque el plan estratégico de la organizacion defina con claridad los objetivos de los
planes de marketing, todavia es recomendable escribirlos al final del proceso de elaboracion
del plan, porque a lo largo del desarrollo del plan de marketing se pueden identificar
circunstancias que justifiquen ajustes en las cifras.

Es recomendable establecer una tabla con los siguientes datos:

Cuadro 2

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

Ingresos
(en millones de $).

Contribucion del
marketing total de la
empresa (en miles de $).

Participacion en el
mercado (en %).

El objetivo del plan de comercializacion de un medicamento basicamente, seria referente a
la mayor participacion del mismo, respecto al mercado en un periodo de uno a cinco afios
debido a un incremento en la incidencia de la enfermedad sobre la cual se prescribe el uso
del medicamento, asi como a la incorporacion dentro del cuadro basico de medicamentos del
mismo, generando mayores ventas y una oportunidad de mayor comercializacion y de
ingresos para la compaiia.
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En la grafica IV se representa un entorno estratégico donde para conseguir los objetivos
planteados para la comercializacion de un medicamento, se observa que se tiene que
contemplar un entorno en la empresa de politicas internas y externas que no impidan
alcanzar la mision de la empresa la cual de antemano tiene considerada una estrategia que
contempla tacticas para alcanzar de manera especifica objetivos.

GRAFICA IV ENTORNO ESTRATEGICO.?
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Parte 2. Marketing estratégico

En esta parte, el grupo de los profesionistas (Quimicos, QFB’s, Médicos, Agentes de
Ventas, Administradores, Mercaddlogos, etc.) que requieran realizar la comercializacion del
medicamento describiran la segmentacion del mercado, seleccionaran el mercado-objetivo
adecuado, deberan contemplar los aspectos legales para la comercializacion y demostraran
el posicionamiento del producto. Es la esencia del marketing estratégico, la etapa en que se
estudia el mercado, ambiente donde el plan de comercializacion va a actuar.

Esta parte, también denominada etapa de recoleccion de informaciones, debe estructurarse
muy bien para que el encargado de la planeacion pueda elaborar la siguiente parte,
marketing tactico, teniendo como base informaciones precisas y completas.

El marketing estratégico tiende a ser la parte mas dificil del plan de marketing, porque
obtener informaciones es una tarea compleja.

Para el éxito del plan debe tenerse en mente que las informaciones correctas, detalladas y
confiables son de extrema necesidad. Estas informaciones pueden marcar la diferencia entre
un buen plan de comercializacion y un plan mediocre que no alcanza los objetivos
deseados.

Para generar el soporte de esta seccidon se tienen que considerar algunos factores clave
como: Registros internos en los cuales se vaya reflejando la situacion de un producto para
obtener tendencias, otro factor que debe considerarse son las investigaciones de mercado
para obtener informacion especifica del mercado, ademéas se debe tener una base
bibliografica de publicaciones especializadas; asi como informacién de organizaciones
gubernamentales que muestren el comportamiento de la competencia, finalmente se puede
contar con un modelo de apoyo para la toma de decisiones.

El marketing estratégico estd compuesto por cuatro secciones: Consumidor, Mercado,
Aspectos legales y Posicionamiento del producto.”

Considerando la comercializacion de un nuevo medicamento el cual ha pasado por sus
etapas de concepcion y desarrollo, es conveniente analizar los factores de marketing que
directamente determinan la potencialidad de mercado, donde se evalua la capacidad de
penetracion del mercado y se adapta una mejor estrategia para su lanzamiento.
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Seccion 3. Consumidor.

El consumidor es el punto central del marketing, el inicio de todo el proceso de planeacion.
Asi la razon de ser de esta seccion del plan es conocer y entender al consumidor del
producto, objeto del plan de marketing. '

Se sugiere ir generando tablas en las cuales los cuestionamientos realizados se vayan
respondiendo a lo largo de las siguientes secciones para conformar con esta informacion un
analisis de equilibrio final donde los puntos que sean desconocidos dependiendo si es un
factor que se puede resolver de manera interna sea considerado en el analisis de como un
punto débil 6 en el caso de un factor externo como una amenaza , ademds de tomar en
cuenta los comentarios que se vayan generando.'

Este aspecto estratégico incluye:

3.1. El perfil del consumidor 18

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cual es su perfil cultural
(valores, costumbres)?
(Cual es su perfil social
(grupos de referencia,
familia)?

(Cual es su perfil personal
(edad, ocupacion,
condiciones econdmicas)?
(Cual es su perfil
psicologico (percepcion,
creencias, actitudes)?

3.2. Deseos y necesidades del consumidor

Se relaciona con un medicamento de la propia empresa o uno de la competencia que esta
siendo tomado como patrén de excelencia o benchmark.

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

¢El esta satisfecho con el
producto?

(Qué le gusta mas al
consumidor del producto?
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(Qué le gusta menos al
consumidor del producto?

(Qué le gustaria al
consumidor que se
modificara en el producto?

(Por qué el consumidor
consume el producto?

3.3.Habitos de uso y actitudes

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Coémo compra el
consumidor?

(Donde prefiere comprar?

(Cémo decide comprar?

(Cuanto compra?

3.4.Papel en la compra (iniciador, determinante, comprador, usuario)

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Quién es el iniciador de la
compra?

(Quién es el que influye la
compra?

(Quién decide que el
producto sea comprado?

(Quién es el comprador?

(Quién es el usuario del
producto?
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Seccion 4. Mercado

El mercado consiste en un grupo de organizaciones y/o individuos que pueden querer el
producto que ofrece el vendedor y que poseen el poder de compra que se requiere para
adquirirlo, la disposicion de erogar recursos para comprarlo y la autoridad para hacer el

gastolg.

Este aspecto estratégico incluye:

4.1.Desarrollo historico del mercado

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Como fue creado el
mercado en el que estamos
actuando?

(Como se desarrolld este
mercado en los ultimos
anos?

(Cuales son los factores
mas importantes en los

las caracteristicas del
mercado?

ultimos afos que definieron

(Quiénes son las empresas
mas importantes de este
mercado?

4.2.Tamafo del mercado.

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Cudl es el tamafio del
mercado en términos de
volumen fisico de ventas?

(Cual es el tamano del

mercado (en volumen fisico
y valor)por region 6 ciudad?

(Cual es el tamano del
mercado en términos de
valor de ventas al detalle?

ultimos cinco afos?

(Cual es su evolucioén en los
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4.3. Nivel de demanda

. . onocido .
Cuestionamiento /DSsconolci d((f:()D) Comentarios
(La demanda esta en el
nivel introductorio,
creciente, maduro 0
decreciente?
4.4.Estacionalidad
. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios
(En que épocas del afio las
ventas son significativamente
mayores?
(Cual es la variacion
porcentual del volumen en los
periodos de estacionalidad?
4.5. Impacto de la tecnologia
. . Conocido(C) .
t t . t
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios
(Cudl es el impacto que ha
tenido en el mercado la
evolucién tecnologica?
4.6. Posicion de la organizacion en el mercado
. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios

mercado, si es posible en los
ultimos cinco afios, de las
principales marcas?

(Cuadl es la participacion en el

Posicion actual de la
competencia.

(Cuadles son las empresas

local o multinacionales?

competidoras?;Son de capital

(Que otras empresas
pretenden entrar al mercado?

(Qué posicidn pretenden
alcanzar en el mercado?

( COomo esas empresas se
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organizan para las
ventas?;Con equipos propios
o de terceros?

(Existe algtn factor de
cultura interna de esas
empresas que sea relevante
conocer?

4.7.Segmentacion del mercado

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuadles son los segmentos
que existen en el mercado?
(Qué nuevo segmento
pretendemos crear(en el caso
del lanzamiento de un
medicamento innovador)?
(Cual es el tamafio de los
segmentos en volumen y en
valor?

(Cuadl es el tamafio de los
segmentos por region?
(Cuadles son las marcas y
fabricantes mas importantes
en cada segmento?

Es importante responder a las siguientes preguntas sobre los productos de la competencia y
los de su propia empresa:

4.8. Caracteristicas del medicamento 6 producto (referentes al mercado)

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuales son los productos
existentes en el mercado y
cudles son los fabricantes?
(De qué tipo son esos
productos?

(Cuales son las marcas?
(Cuadles son los empaques,
colores y disefio?

(Cuadles son los puntos de
diferencia entre los productos
existentes en el mercado?
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(Cual es el nivel de calidad de
los productos existentes en el
mercado?

(Cuadles son los servicios
utilizados que dan valor
agregado a los productos
existentes?

(Coémo se atiende al
consumidor?

4.9. Caracteristicas del punto de venta (referentes al mercado)

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Qué canales de distribucion
sirven para este mercado?
(Cual es la participacion de
cada canal en términos de
ventas, volumen y valor?
(Cuadles son las principales
empresas que actian en estos
canales?

(Cuadles son los
procedimientos para efectuar
ventas a través de canales
existentes en este mercado?
(Como se efectlia el proceso
logistico en este mercado?

4.10. Caracteristicas de promocion (referentes al mercado)

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuales son las estrategias de
posicionamiento de los
productos competidores?
(Cuales son los componentes
de la comunicacion de los
competidores?

(Cual es la combinacién mas
usada por los competidores?
(Cuales son las promociones
de venta mas frecuentes en el
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mercado?

(Cuadles son las campaias
publicitarias de los
competidores?

(Cuales son las
caracteristicas de la
publicidad efectuada por los
competidores?

(Cual es el nivel de inversion
en comunicaciones de los
competidores

(Cuales son los medios mas
utilizados?

4.11. Caracteristicas del precio (referentes al mercado)

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Cuales son los precios de
venta de los competidores
para los canales de
distribucion? (confirmar con
facturas de clientes)

LA qué precios al consumidor
llegan esos productos?

(Cuadles son los margenes de
ganancias practicadas por el
comercio minorista?

(Cual es la estructura de
formacion de precios de los
productos en este mercado?

(Cudles son los impuestos
aplicados sobre los
productos?

(Cuales son los plazos de
pago practicados por la
competencia?

(Cuales son las condiciones
de pago practicadas por la
competencia?

(Existen descuentos no
promocidnales?;Cudles son?
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Proyecciones de mercado.

Este es un punto muy importante de la seccion de mercado. Aqui se resume el raciocinio
sobre las tendencias del mercado con base en los datos y los hechos compilados y analizados
anteriormente.

Las proyecciones deben ser elaboradas teniendo en cuenta hipotesis econdmicas, como el
crecimiento de la economia (producto interno bruto), inflacion, tasas de cambio, y otros

factores macroecondémicos que afectan al mercado.

Las hipdtesis economicas utilizadas en esta seccion deben ser las mismas utilizadas en la
seccion dos de resultados financieros.

4.12. Caracteristicas del precio (referentes al mercado)

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuales son las proyecciones
del tamafio del mercado?
(total del mercado, mercado
por segmento, mercado por
region.)

(Cuadles son las proyecciones
de participacion en el
mercado para nuestra
organizacion?

(Cuadles son las proyecciones
de participacion en el
mercado para la competencia?

Las preguntas deben responderse en forma de cuadros con proyecciones de por lo menos
cinco anos.

Cada cuadro con proyecciones requiere un comentario que explique la logica que justifica la
proyeccion. Los comentarios deben ser sintéticos y claros. Esto le permitird al lector
entender con claridad las proyecciones y éste podra comprometerse con los objetivos que
resultan de las proyecciones.
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Seccion 5. Aspectos legales

Las informaciones presentadas, en este tema tienen impacto directo en la legalidad y la
responsabilidad del producto, asi como en la empresa y en sus ejecutivos.

Otras se controlan muy de cerca por organos reguladores de nivel nacional e incluso
internacional.

Es esencia, también, no solo informacion de legislacion vigente sino también datos sobre
posibles cambios que puedan estar siendo analizados por el poder legislativo e incluso sobre
tendencias mundiales.

5.1.Requisitos legales para industrializacion, comercializacion, fijacion de precios,
comunicacion

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Es necesario qué exista
aprobacion de algin
organismo gubernamental
para fabricar el producto?
(Cuadles son los costos de la
tasa de registros en los
organismos publicos(ejemplo
IMPI: Instituto Mexicano de
la Propiedad Industrial,
Secretaria de salud ,otros)?
(Existe alguna legislacion
sobre la comercializacion del
producto?

(Existe precio controlado por
alglin organismo
gubernamental?

(Existe libertad de
comunicacion para el
lanzamiento y el apoyo del
producto?

(Cuadles son los organismos
gubernamentales
involucrados?
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5.2. Registro de la marca

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(La marca ya esta registrada
en el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial? ;Hasta
cuando?; A nombre de quién?

(La marca tiene registro en
otros paises? ;Cuales?;Hasta
cuando?

Seccion 6. Posicionamiento del producto

Es una técnica de promocion mediante la cual se representa una marca o producto a los
consumidores de manera que ocupe un lugar tinico en relaciéon con la competencia. 2
Descripcion objetiva, breve del producto, es decir, como queremos que el consumidor lo
vea.

El posicionamiento del producto es un elemento clave en el proceso mercadolédgico.
Finalmente, el posicionamiento es la forma como el consumidor percibe el producto, y la
informacion que queda en la mente de las personas.

Definir el posicionamiento de un producto, es una actividad delicada, que demanda analisis
y gran conocimiento sobre el mercado y el consumidor. En la definicion de posicionamiento
estd incluida la decision en cuanto a los aspectos diferenciales que deberan ser comunicados
al mercado.

Esta seccion requiere que se elabore un cuadro que muestre el posicionamiento de los
productos competidores. Lo ideal es que la informacién provenga de la informacion de
mercado (ejemplo investigacion de imagen), en la cual se verifica lo que los consumidores
piensan de los productos, lo que estd en la mente de ellos. Otro método menos preciso pero
mas barato y rapido puede ser el andlisis de la comunicaciéon (por ejemplo propaganda en
television y en otros medios, folletos de promocién de ventas, catalogos.) de los productos
de la competencia efectuada por especialistas, es decir por profesionales del marketing con
la ayuda de los publicistas de la agencia de publicidad que tienen la cuenta de la empresa.
Después de elaborar el cuadro de posicionamiento de los competidores es necesario
formalizar el posicionamiento del producto con una frase objetiva y breve que describa el
concepto del producto. Esta frase debera sintetizar lo que usted quiere que el consumidor
perciba del producto y sera parte fundamental del posicionamiento.
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Parte 3. Marketing tactico

Esta parte comprende la serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia
que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se
dirige; consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su
producto.

Las muchas posibilidades existentes se pueden reunir en cuatro grupos de variables que se
conocen con el nombre de las 4 p’s: Producto, Precio, Punto de venta y Promocion.

(Ver Anexo I)

Para que el plan sea confiable, deben desarrollarse tacticas realistas y de acuerdo con los
plazos previstos.

Seccion 7. Producto

Es todo aquello que se ofrece a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye objetos materiales,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. > Esta seccidn abarca:

Producto es un bien material (tangible) o inmaterial (intangible) ofrecido a un mercado, que
busca la satisfaccion de un deseo o necesidad.

Esta seccion del plan de comercializacion describira detalles tacticos referentes al producto.
Los principales elementos se describen a continuacion.

En el caso de que un producto ya exista, se elabora una breve historia de €l; cuando se trata de
un producto nuevo, se explican las razones de su creacion y de su desarrollo.

7.1. Ciclo de vida

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(En qué etapa de su ciclo de
vida esta el producto:
introduccion, crecimiento,
madurez o en declive?

(Cuadl es su estrategia basica
para el producto,
considerando la etapa actual
de su ciclo de vida?
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7.2. Caracteristicas

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Es un medicamento de
conveniencia, opcional o
especial?

(Cudles son sus
caracteristicas y,
especialmente, cudles son las
caracteristicas que lo
diferencian de la
competencia?

7.3. Beneficios. (para el consumidor)

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Por qué el consumidor
comprara el medicamento?
(Cuales son las necesidades y
los deseos del consumidor
que el medicamento va a
satisfacer?

(Cuales son las
investigaciones de aceptacion
del medicamento realizadas
junto al consumidor?

(Cuales son los resultados de
las investigaciones?

7.4. Marca

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuadl es la marca escogida
para el medicamento?;Por
que?

(Es una marca individual o de
familia?

(Hubo investigacion de marca
junto al consumidor para
escoger la marca?
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7.5. Diseiio
. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios
(El diseno del medicamento es
innovador, conservador o
contemporaneo?
(Quién desarroll6 el disefio?
7.6. Empaques y etiquetas
. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios

(Cuantos empaques, 0
presentaciones, seran
comercializados?

(Como es el empaque del
medicamento?

(Como es el empaque
colectivo para su distribucion?
(Cual es el contenido en
términos de peso o de
volumen?

(Cudl es el periodo de
caducidad autorizado del
medicamento?

(Cual es el texto de las
etiquetas?; Tiene aprobacion
legal y técnica para la etiqueta
NOM 072?

[Incluye codigos de barra?
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7.7. Calidad

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cual es el nivel de calidad
del producto?

(Cual es el desempeno del
medicamento en relacién con
el de la competencia?

(Qué pruebas de calidad
fueron realizadas y cuales
fueron los resultados?

7.8. Servicios y garantias

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Qué servicios estan
asociados al producto?
(Qué garantias deben darsele
al producto?

(Cuadl es la estructura de
servicios y garantias que se
utilizard?

(Como sera el proceso de
entrenamiento para la
estructura de servicios y
garantias?

7.9. Formas de uso y cuidados

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Como se debe usar el
medicamento?

(Qué instrucciones seran
proporcionadas para su uso?
(Cuales son los cuidados que
deben tomarse para usar el
medicamento?
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7.10. Necesidades regionales

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Qué caracteristicas
regionales de necesidades y
deseos de los consumidores
causaran impacto en el
medicamento y exigirdn
presentaciones
especificas(influencias
ambientales, culturales
religiosas, geograficas,
legales, lingiiisticas)?

7.11. Desarrollo del producto

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Qué acciones de desarrollo de
producto (nuevos empaques,
versiones o formulas) estan
previstas?

(Cuadl es el presupuesto para
esas acciones?

7.12. Investigaciones previstas

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuales son las
investigaciones de mercado
previstas para el desarrollo
del producto?

(Cual es el presupuesto para
esas investigaciones?
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7.13. Lista verificacion de produccion y logistica

(Suministros).

Conocido(C)

Cuestionamiento /Desconocido (D)

Comentarios

(Existe algiin problema de
suministro para el material de
empaque o alguna materia
prima del medicamento?

(Existen dificultades con los
materiales importados?

(Instalaciones y espacios).

Conocido(C)

Cuestionamiento /Desconocido (D)

Comentarios

(Las instalaciones fisicas para
la fabricacion y
almacenamiento son
adecuadas?

(Hay necesidad de hacer
inversiones?

( Equipos y espacios).

Conocido(C)

Cuestionamiento /Desconocido (D)

Comentarios

(Los equipos y méaquinas son
adecuados para la fabricacion
del medicamento?

(Existe necesidad de adquirir
alglin equipo?

(Cual es la inversion
necesaria?

(Existen dificultades con los
plazos de entrega?

(Personal técnico).

Conocido(C)

Cuestionamiento /Desconocido (D)

Comentarios

(Esta entrenado el personal
disponible?

(Hay necesidad de mas
contrataciones?
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Seccion 8. Punto de venta

La P de punto de venta se llama también simplemente punto, plaza e incluso distribucion.
Es la forma nemotécnica de referirse a un conjunto complejo de elementos que hacen que
el producto esté disponible para el consumidor donde y cudndo €l lo desee, y eso incluye
elementos importantes como los canales de distribucion, logistica de mercado y las variables
que integran esos elementos.

En esta seccion seran definidas las tacticas relativas a todo el proceso de distribucion del
producto para el mercado objetivo.

Esta seccion incluye:

8.1.Canales de distribucion.

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuantos intermediarios estan
involucrados en el proceso de
llevar el medicamento hasta el
consumidor?

(Cuales son los
intermediarios?

(Qué canales de distribucion
seran  utilizados para
comercializar el producto?
(Hay posibilidad de
conflictos entre canales?
(Como seran solucionados
estos conflictos?

8.2. Logistica de mercado(Existencias)

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuadl es la necesidad de
existencia por canal de
distribucion?

(La produccion inicial sera
suficiente para garantizar la
presencia del producto en los
estantes de puntos de ventas
de manera que no se presente
escasez ni  exceso de
producto?
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8.3. Logistica de mercado (Transporte)

. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios
(Quién realizara el transporte
del producto?
(Esta incluido el flete en el
precio?
8.4. Logistica de mercado(Almacenaje)
. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios

(Habré necesidad de
almacenajes regionales?

[Serd necesario  construir
almacenes propios o podran
ser alquilados?

8.5.Pronostico de ventas

Teniendo en cuenta las informaciones desarrolladas para las partes del plan referentes a
marketing estratégico y marketing tactico, se reunieron condiciones para la elaboracion
de un pronoéstico de ventas, el cual serd incluso, utilizado en el célculo de los resultados
financieros, en la planeacion operacional de compras, de finanzas y de recursos
humanos.

De esta forma, el pronostico debe ser desarrollado con mucho cuidado basado en
criterios bien definidos.

Un pronostico de ventas bien establecido debe ser desarrollado de acuerdo con los
siguientes parametros:

-Por canal de distribucion.

-Mes a mes para los primeros 12 meses.

-Para los primeros cinco afos, con previsiones anuales diferentes para cada afo.

-Por empaque individual del medicamento, incluyendo muestras gratis.

-Por region, para el total del pais y exportaciones.

Métodos de prondsticos de ventas.
Existen varios métodos de prondsticos de ventas, y es necesario distinguir entre los que

son aplicables a los productos que ya existen y los que pueden ser empleados en
productos nuevos J. Roberto Whitaker Penteado, compil6 los siguientes métodos:
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Productos existentes.

-Métodos cualitativos: Los ejemplos para realizar el céalculo del prondstico de ventas
por métodos cualitativos son:

Comision de ejecutivos, Investigacion junto al equipo de ventas ¢ Investigacion de
intencion de compras junto a los consumidores.

Los métodos cuantitativos son: mediante métodos estadisticos de tendencia utilizando
por ejemplo: Analisis de tendencia, minimos cuadrados, semimedias 6 medias moviles
ademds de métodos estadisticos de correlacion por correlacion simple, correlacion

multiple 6 correlacion no lineal 6 a través de métodos estadisticos de variaciones
estacionales y ciclicas: ventas acumuladas, variaciones estacionales 6 ciclos.

Para los productos nuevos

Potencial de mercado, Prueba de mercado, Evolucion, Sustitucion, Comparacion con la
experiencia internacional, Comparacion con la experiencia local.

Muchas empresas acostumbran utilizar no solo un método de prevision de ventas, sino

dos, tres 6 mas métodos diferentes que se complementan y aumentan la precision del
prondstico de ventas.
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Seccion 9. Promocion

Proceso de comunicacion de mercadotecnia que utiliza medios personales o no personales
para recordar, informar y persuadir a los compradores o compradores potenciales del

. P
producto de la organizacion.

La P de promocidén congrega una serie de formas de comunicaciéon con el mercado.
El siguiente cuadro muestra las herramientas mas utilizadas en la P de promocioén o, en
otras palabras, en la comunicacion con el mercado.

La promocidn incluye:

Publicidad Promocion de Relaciones Venta Personal | Marketing
ventas Publicas directo
Anuncios Adhesivos Comunidad Muestras Catalogos
Anuncios de | Muestras Entrevistas Presentaciones | Compra
almacén electronica
Audiovisuales | Regalos Eventos Convenciones Compra via
TV
Catalogos Concursos Filantropia Ferias Correo de voz
Luminosos Cupones Periddico de la | Incentivos Correo
empresa electronico
Videos Demostraciones | Kits de la Fax
empresa
Descuentos Medios Telemarketing
especiales
Exposiciones Patrocinios
Ferias Publicaciones
Reembolso Informes
anuales
Seminarios

9.1Publicidad

Regulada por la Comision Federal para Proteccion contra Riesgos Sanitarios(COFREPIS).

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(La publicidad es el principal
recurso o es recurso de
apoyo? ;Por queé?

(Como se mantendra el
control del posicionamiento?

(Cual es el publico objetivo
del medicamento?
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9.2. Agencia de Publicidad

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Es necesario contratar una
agencia de publicidad?;Cual?
(Cual es el costo negociado?

9.3. Medios de comunicacion

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cual es el objetivo que debe
alcanzarse con los medios de
comunicacion en el primer
afno?

(Cudl es la estrategia de los
medios?

(Cual es el presupuesto de los
medios para el primer afio ?
(Cual es la comparacion de
las inversiones en medios,
entre nuestro producto y la
competencia?

9.4. Promocion de ventas

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cual es el objetivo que debe
alcanzarse con la promocion
de las ventas?

(Cuales son las herramientas
de promocion de ventas que
seran utilizadas?
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9.5.Relaciones publicas

. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios
(Cual es el objetivo que debe
alcanzarse con las relaciones
publicas?
(Qué herramientas de
relaciones publicas seran
utilizadas?
9.6. Venta personal y equipo de ventas
. . Conocido(C) .
Cuestionamiento /Desconocido (D) Comentarios

(Cual es el objetivo que debe
alcanzarse mediante la venta
personal?

(El equipo de ventas esta
preparado para absorber un
producto mas? Sino lo esta
(Qué falta?

(Como estaran disponibles
los recursos que faltan?

(La estructura organizacional
es adecuada?

(Cuadl sera el argumento
utilizado por el equipo de
ventas?

(Como se hara el
entrenamiento?

(Cual serd el contenido del
programa de entrenamiento?

¢(Quién hara el
entrenamiento?

(Qué material de apoyo
necesitara el equipo de ventas
en el dia tras dia?

(Cuéndo estara disponible el
material?
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9.7. Marketing directo

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Cual es el objetivo que
debe alcanzarse con el
marketing directo?

(Qué herramientas del
marketing directo se
utilizaran?

9.8. Evento de lanzamiento

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

[ Se realizara algin evento
oficial para el medicamento
(por ejemplo: convencion de
lanzamiento)?

(Queé tipo de evento?;Sera
nacional o regional?

(Cuadl serd el publico invitado
(por ejemplo: solamente
equipo de ventas, incluird
clientes, proveedores,
funcionarios del gobierno)?

(Donde se realizara? ;Cual es
la programacion basica?

9.9. Investigaciones previstas

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Cuales son las
investigaciones de mercado
previstas para evaluar las
tacticas de promocion
utilizadas?

(Cual es el presupuesto para
estas investigaciones?
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Finalmente se debe elaborar un cuadro donde se vean las herramientas de comunicacion
utilizadas y el presupuesto destinado para cada una de éstas contemplando :Venta personal y
equipo de ventas, Marketing directo, Evento de lanzamiento, Promocién de ventas,
Relaciones publicas e Investigaciones previstas.

Comunicacion es la P que cominmente tiene el mayor presupuesto, directamente controlado
por el departamento de marketing. Deben controlarse rigidamente los gastos en
comunicacion, y para esto es bueno que el plan de marketing tenga un demostrativo claroy
completo de estos valores. El siguiente cuadro es un ejemplo de presupuesto de
comunicacién.

Elemento $(Miles de pesos) % del ingreso bruto
Publicidad 80 0.5

-Produccion

-Medios 1000 9.2

Promocion de ventas 800 7.4

Relaciones publicas 200 1.8

Venta personal 150 1.4

Marketing Directo 300 2.7

Seccion 10. Precio

La P de precio es un elemento muy complejo y sensible: afecta directamente los ingresos y
las ganancias. Recordemos algunas caracteristicas principales del precio'®:

-Es el tinico elemento de la mezcla de mercado que genera ingresos( los demés generan
gastos y costos).

-Cuando el consumidor dice “esta caro” frecuentemente quiere decir otras cosas: “No tengo
dinero ahora”; “No me gusta la imagen del producto”;No tengo necesidad del producto”;
”No puedo decidir s6lo”

La P de precio incluye muchas otras variables, que van desde los costos del producto hasta
el precio del consumidor, lo cual incluye descuentos y valores de venta para los canales.

En esta seccidn es necesario responder las siguientes preguntas:
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10.1.0bjetivo y Estrategia

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Cuadl es el nivel de precios
establecido para el
producto (bajo, medio,
alto.)?

(Cudl es el objetivo al
determinarse el nivel de
precios escogido?

(Cual es la estrategia de
precios para el producto?

(Cual es la racionalidad de
la estrategia?

10.2. Comparacion con la competencia

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Como se compara el precio
del producto con los de la
competencia (en términos
unitarios, en unidades de
peso o de contenido) para
los clientes?

(Como se compara el precio
del producto con los de la
competencia(en términos
unitarios, en unidades de
peso o de contenido) para el
consumidor final?

10.3. Control de precios

Cuestionamiento

Conocido(C)
/Desconocido (D)

Comentarios

(Existe control de precios
por parte del gobierno?

Si existe jya se obtuvieron
las autorizaciones
oficiales?;Cudles y cuando?
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10.4. Descuentos no promocionales. Condiciones de pago

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuales son los descuentos no
promocionales ( descuentos
para intermediarios, por
cantidades o por pago de
contado)?

(Qué plazos y condiciones de
pago se pretenden aplicar?

10.5. Financiacion , Estructura de precios y Estructura de costos

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Existe financiacion disponible?
(Cual sera el procedimiento para
el cliente?

(Cual es la estructura de precios
del producto?

(Existiran oportunidades ya
identificadas para futura
reduccion o aumento de precios?
(Cuadl es la estructura de costos
del producto?

(Existen oportunidades ya
identificadas para futura
reduccion de costos del producto?

10.6. Investigaciones previstas

Conocido(C)

/Desconocido (D) Comentarios

Cuestionamiento

(Cuadles son las investigaciones
de mercado previstas para
evaluar las tacticas de precio
utilizadas?

(Cual es el presupuesto para
esas investigaciones?

Observacion. El presupuesto de investigacion de la seccion 10 (precio) debe sumarse a los
presupuestos de las demas secciones de la parte tres III (Marketing tactico). La suma final
de todos los presupuestos de investigacion deberdn trasladarse a la seccion dos (Resultados
financieros), en el estado de pérdidas y ganancias.
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Parte IV Accion y control "

La parte IV del plan de marketing retine las informaciones necesarias para la toma de
decisiones, asi como para la implementacién de la accion decidida y su control.

La decision se facilita por la demostracion de los estados financieros y por el analisis de
equilibrio. La implementacion se facilita por la programacion; en cuanto al control, éste se
orientara por el resultado financiero y también por la programacion.

El control también se facilita por las demas secciones del plan, una vez que se realizan
reuniones peridodicas de evaluacion y en todas las secciones del plan se comparan
permanentemente los resultados obtenidos.

La direccion de la organizaciéon controla el plan de marketing por medio de la
administracion por objetivos, en cuatro etapas (1) establecimiento de metas mensuales o
trimestrales; (2) seguimiento de su desempefio en el mercado; (3) determinacion de las
causas de los desvios en relacion con lo planeado y (4) adopcion de acciones correctivas.

Ese proceso puede generar el cambio de los programas de acciéon e incluso de los
objetivos del plan, considerando que las condiciones de mercado cambian mucho desde el
momento de la elaboracion del plan hasta su ejecucion. En economias como las
latinoamericanas, donde los cambios son frecuentes en la legislacion se generan impactos
significativos en el mercado.

Con base en la informacion de la parte IV, la direccion de la organizacion estd en
condiciones de usar las herramientas de control y evaluacion del plan de marketing:

e Andlisis de ventas: medicion de la relacion entre ventas reales y las
proyecciones de ventas (véase la seccion 8,Punto de Venta).

e Anadlisis de participacion de mercado: acompafiamiento de la evolucion de la
participacion de mercado del producto(véase la seccion 4, Mercado).

e Analisis de relacion ventas / gastos: control de los gastos de marketing(véase la
seccion 9, Promocion) en relacion con las ventas, pero en términos

porcentuales (véase seccion 11, Resultados financieros)

e Andlisis financiero: analisis de los factores que afectan la tasa de retorno sobre
el patrimonio liquido de la empresa.

Las secciones que componen la parte IV, Accion y Control, son: resultados financieros,
analisis de equilibrio y programacion. Veamos la aplicacion de cada una de estas secciones.
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Seccion 11 Resultados financieros

En esta seccion se desarrollardn proyecciones financieras para los primeros 12 meses y los
primeros cinco afnos de la comercializacion del medicamento.

Los resultados financieros presentados deben sintetizarse en un cuadro demostrativo
sencillo y objetivo, formado por cuatro puntos: hipotesis econdmicas, parametros del
producto, estado de pérdidas y ganancias y un analisis de retorno sobre la inversion.

11.1 Hipdtesis econémicas

En este punto se identifican los elementos que podran afectar el desempeiio del plan a lo
largo de cinco afios. Es un escenario economico que debera ser coherente con el escenario
del plan estratégico de la organizacion.

Los elementos econdmicos basicos son:
¢ Inflacion anual.
¢ Crecimiento / disminucién del PIB (producto interno bruto).
¢ Otros elementos econdmicos pueden incorporarse, como la tasa de cambio, la
tasa anual de interés.

11.2 Parametros de producto

Los parametros de producto son las proyecciones de los elementos fundamentales que
llevaran al calculo de la ganancia bruta: ventas por unidad de producto, precio unitario del
producto y costo unitario del producto. Asi, puede usarse la participacion de mercado del
producto con el fin de facilitar el control, pero no para célculos.

11.3 Estado de pérdidas y ganancias

El estado de pérdidas y ganancias es la demostracion contable de las operaciones del
producto. Esta compuesta por las siguientes cuentas:

¢ Ingreso total: se multiplica el pardmetro ventas unitarias por el parametro precio
unitario liquido.

¢ Costo total: Se multiplica el parametro ventas unitarias por el parametro costo
unitario.

¢ Ganancia bruta: es la diferencia entre ingreso total y costo total.

¢ Gastos de marketing: 0o, mas precisamente, inversiones en marketing, es la
identificacion del presupuesto de marketing, el cual esta compuesto por las
cuantias de los presupuestos de publicidad, promocion de ventas, investigacion
de mercados y desarrollo de productos. Publicidad y promocién de ventas deben
ser separadas, de tal forma que se facilite la gestion financiera, teniendo en
cuenta los altos valores de esas dos cuentas.
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*

*

Contribucion de marketing: diferencia entre la ganancia bruta y los gastos de
marketing.

El estado de pérdidas y ganancias debe registrar cuentas hasta la linea de
contribucion de marketing, pues la responsabilidad del departamento de
mercadotecnia no incluye cuentas de gastos administrativos, indirectos e
impuestos, calculados después de la contribucion.

Los ntimeros presentados deben ser coherentes con las cifras citadas en los
presupuestos indicados en las secciones de la parte II (marketing tactico).

Cada columna anual debe mostrar el valor en moneda y el valor en porcentaje,
tomando el ingreso como el 100 %.

11.4 Analisis de retorno sobre la inversion

Existen varios métodos para calcular el retorno sobre la inversiéon en un producto nuevo o
en un relanzamiento de un producto. Segun Borsatto, los més usados son:

* & o o

*

Tasa media de retorno,TMR ( 6 return on investment,ROI).

Plazo de retorno (payback 6 pay-out).

Tasa interna de retorno TIR(o internal return rate, IRR)

Valor actual liquido o valor presente liquido (VAL o NPV net present value.)
Plazo de retorno con flujo de caja descontado.

(Cuadl de ellos debe usar? Cada uno tiene ventajas y desventajas; por lo tanto la decision por
uno u otro va a depender de la cultura financiera de la empresa, es decir de los
procedimientos de anélisis de riesgo que su organizacion utilice.
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Seccion 12. Analisis de Equilibrio

La seccion 12 resume los aspectos positivos y negativos del plan de marketing. El objetivo
del analisis equilibrio es ayudar al proceso decisorio, aclarandolo mas, lo que permitira el
inicio de la accion, y ofreciéndole un enfoque cualitativo a las personas involucradas en la
decision, mientras que la seccion Resultados financieros ofrece un enfoque cuantitativo.

El anélisis de equilibrio se divide en cuatro partes:1) Puntos Fuertes, 2) Puntos débiles,
3)Amenazas y 4) Oportunidades; las primeras dos partes son factores referentes a la
empresa, con respecto a las dos restantes son variables no controladas

Para elaborar esta seccion se recomienda la division de la pagina en cuatro partes
(cuadrantes) En cada una, debe quedar uno de los componentes del cuadro siguiente

/

s aVYa N
Puntos Fuertes Puntos débiles

\ AN J

4 Y4 )
Oportunidades Amenazas

& J

Este cuadro estd elaborado en base a los resultados de los cuestionamientos generados de
manera inicial en el planteamiento de todos los aspectos registrados considerados a lo largo
del plan de marketing, especialmente en las secciones referentes al marketing tactico
producto, punto de venta, promocion y precio. Asi se asegurara la coherencia del plan y
exige una gran capacidad de sintesis que ayudard mucho durante el proceso de lectura del
plan, facilitando la compresion de las oportunidades y de los riesgos. En consecuencia, la
elaboracion debe ser sencilla y rapida.

Es esencial que el analisis de equilibrio se efectué con toda honestidad y franqueza, de
forma que los lectores del plan identifiquen los limites con claridad. De esta forma, el
encargado de la planeacion y aquellos que tomaran las decisiones podran mantener los pies
en la tierra, sin dejar a un lado la osadia.

El andlisis de equilibrio también se conoce como andlisis DOFA Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas o andlisis SWOT del ingles Strengths(fuerzas),
Weaknesses(debilidades), Opportunities (oportunidades) y Threats (amenazas).

Uno de los papeles del profesional de marketing es transformar lo negativo en positivo. Por

tanto, por cada punto débil o amenaza debe haber siempre una solucién identificada en el
plano.
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Componentes del analisis de equilibrio para la comercializacion de un medicamento.

Puntos fuertes

Se refieren a la organizacion, es decir, a los factores internos, variables controlables por la
direccion de la organizacion. Las preguntas basicas son:

(Qué hacemos bien ?

(Cuales son nuestras propiedades o activos?

(Cuadles son nuestras fuerzas en términos de organizacion? ;Qué fuerzas tenemos en
productos?;Y en marcas?

(Cuadles son nuestras fuerzas, en términos de distribucion?

Ejemplos especificos que deben considerarse:

Nivel de conocimiento que el mercado tiene de la empresa o de la marca.
Imagen de la empresa y/o de la marca en cuanto a calidad.

Flexibilidad operacional.

Calidad de la organizacién de ventas y de la red de distribucion .
Ubicacion de la fabrica.

Existencia de certificado de calidad ISO.

Existencia de un producto innovador.

Medicamento con varios elementos diferenciales.

Realizacion de investigaciones de mercado con resultados muy positivos.

Puntos débiles
También relacionados con la organizacion, deben ser cuestionados de la siguiente forma:

(Qué nos falta?

(Donde debemos mejorar?

(En cuales areas tenemos que concentrar nuestros esfuerzos?

Si fuéramos la competencia. ;Donde atacariamos nuestra empresa?

Ejemplos especificos que deben considerarse:

Tamaio de la organizacion en comparacion con la competencia.
Adecuacion de la estructura interna de ventas.

Necesidad de la sustitucion de gerentes.

Capacidad / incapacidad de reclutar personas satisfactoriamente
Imagen en cuanto a la calidad de productos y servicios.
Adecuacion de la red de distribuidores.

Adecuacion de la red de servicios.

Eficiencia de la fabrica.

Rapidez en la atencién de pedidos.

Condiciones de la competencia en términos de distribucidon, equipo de ventas,
procedimientos de calidad.
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Oportunidades

Las oportunidades son dependientes del mercado, factores externos a la organizacion,
son variables incontrolables. Basicamente, lo que debemos preguntar al elaborar esta
parte del plan es:

¢ ;Dodnde existe espacio para crecimiento del consumo?

¢ ;Donde existe espacio para crecimiento en la participacion de mercado?
e ;Es posible mejorar la distribucion?

¢ ,Es posible mejorar la comunicacion sobre el producto?

¢ ;Existen condiciones para reducir los costos?

¢ ;Existe espacio para aumentar las ganancias?

Ejemplos de aspectos que deben considerarse:
e Compra del control accionario de otra empresa, ofreciendo mayor potencial de ventas.
¢ Fusion reciente con otra empresa, para crear economias de escala.
¢ Inversiones recientes generando ventajas competitivas sobre competidores.
¢ Tasa de cambio favorable para exportacion.
e Creacion, por el gobierno, de nuevas lineas de financiamiento para exportacion.
e Tasa de interés a la baja, lo cual permite costos favorables para financiamiento de
nuevas ventas.

Amenazas

Las amenazas también refieren al mercado, correlacionadas con los factores externos
independientes de la empresa, debemos cuestionar:
e /Qué¢ elementos pueden interferir en el proceso de alcance de nuestros objetivos?
e ;Qué factores externos pueden amenazar nuestros objetivos de ganancia, de
participacion de mercado y de segmentacion?
Ejemplos de aspectos que deben considerase:
e Relaciones de nuestros principales clientes con nuestros competidores extranjeros.
e Posible alteracion de las leyes que rigen nuestro negocio.
e Nivel de actividad econémica nacional(recesion, crecimiento, estabilidad)
e Nivel de actividad econémica internacional (recesion, crecimiento estabilidad) que
pueden afectar las exportaciones.
e Condiciones de garantias de suministro de materias primas para la produccion.

(Ver Anexo II)
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Seccion 13.Programacion

Esta seccion, la tltima del plan de marketing, es el resultado de todo el proceso de
planeacion estratégica y tactica; es la parte operacional de la planeacion de marketing.
En esta seccion se incluyen todas las informaciones necesarias para poner en practica
las acciones decididas en el plan.

En la programacion, el encargado de planeaciéon tiene la oportunidad de reunir todo el
equipo involucrado en la implementacion del plan y convertirlo en realidad. Aqui, las
cosas comienzan efectivamente a suceder.

No se puede olvidar, sin embargo, que la programacion consignada en un plan de
marketing necesita contener exclusivamente las principales actividades. Excesivos
detalles pueden llevar a los lectores del plan a perder la vision sistematica, de conjunto.
Los detalles deben registrarse en otros documentos de la administracién del proyecto.

La programacion del plan de marketing debe:

e Provocar sentido de accion.

e Crear ambiente de urgencia.

e Organizar prioridades.

e Identificar plazos y fechas limite (inicio y fin) para la ejecucion de todas las
actividades y sus interrelaciones.

e Identificar los responsables de las actividades y los recursos necesarios para la
ejecucion de éstas.

e Existen varias formas y muchos métodos de presentar una programacion. Los
mas utilizados son el cuadro de programacion, el cronograma y la red
PERT(CPM).

e Vamos a adoptar el cuadro de programacion como ejemplo, por ser el método
mas practico, pero todos tienen el mismo proposito: definir que hacer, cuando
hacerlo y quién lo hara.

Cuadro de programacion

El cuadro de programacion debe ser sencillo y objetivo. Esta compuesto por tres

elementos: actividad, fecha limite y responsable (véase cuadro 3)

Cuadro 3. Ejemplo de cuadro de programacion

Actividad Fecha limite Responsable
1.Aprobacién del plan 10 de marzo Marketing
2.Adquisicion de materias 25 de marzo Compras
primas.

3.Inicio de la produccion 26 de marzo Produccién
4.Material de empaque 23 de marzo Marketing
5.Entrenamiento-equipo de | 11 de marzo Marketing
promocion

6.Convencién de ventas. 3 de abril Ventas
7.Inicio de ventas 4 de abril Ventas
8.Primera reunion de 12 de abril Marketing
evaluacion.

57



Sarabia Castro O. Resultados y Analisis de Resultados

CONTROL DEL PLAN

El plan de marketing no se clausura con el inicio de su implementacion. Es necesario
evaluar la manera de proceder de cada paso del proceso y, por tanto, son necesarias
reuniones periddicas de acompafiamiento, para reducir al minimo sus implementaciones. El
administrador del producto puede identificar sefiales de problemas y anticiparse a los
efectos negativos con acciones preactivas, tomando medidas de saneamiento a tiempo.

Se mantiene la cohesion del equipo responsable del proyecto, aquellas personas que estan
comprometidas con el producto, que entienden los detalles de la operacion.

Adicionalmente pensando a largo plazo, ese equipo puede trasformarse en una division de
negocios, en caso de que el producto crezca y justifique un enfoque mas ambicioso.

Como se anoto6 cada actividad principal relacionada en la seccion 13 del plan debe tener su
propia programacion detallada en otro documento administrativo. La implementaciéon de
un comercial de publicidad, por ejemplo, se compone de varias tareas ( aprobacion del
esbozo y de presupuestos de produccion, del plan de medios de comunicacion o
negociacion de precios de esos medios) que deben considerarse en un documento de
programacioén especifico. Los detalles deben incluir todos los pasos necesarios para la
implementacion y control de la calidad.

Kotler sugiere cuatro tipos basicos de control de marketing, los cuales involucran a la alta
administracion y forman parte del proceso de control de resultados de la organizacion.

Tipo de Control Propésito de control

Examinar si los resultados planeados estan

Control anual del plan .
alcanzandose

Verificar donde esta ganando o perdiendo

Control de rentabilidad .
dinero la empresa

Evaluar y mejorar la eficiencia de gastos y

trol de eficienci . .
Control de eficiencia el impacto de los gastos de marketing

Verificar si la empresa estd buscando sus
Control estratégico mejores oportunidades respecto a mercados,
producto y canales.
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Continuidad del Plan de marketing.

Un plan de marketing no finaliza cuando lo aprueba la direccion y se expone a los niveles
gerenciales responsables de su implementacion. Hay impactos a largo plazo que deben
evaluarse, lo cual implica necesarios cambios radicales. Por ejemplo, el lema de la
campafa de lanzamiento de un medicamento puede ser utilizado durante seis meses; si los
controles del programa indican  que el eslogan necesita cambiarse, puede adaptarse uno
nuevo. Con todo esto, el impacto del primero continua en la mente de muchas personas, a
las que puede gustarles o no el nuevo, independientemente de la mayoria de los
consumidores que aprueban una nueva alternativa.

Surgen, entonces, las siguientes preguntas: ;cual sera el impacto de la opinién de las
personas que prefieren el eslogan original?;Van a continuar comprando el producto?.

La respuesta puede no ser facil, y a veces incluso requieren un plan de marketing
especifico para evaluar el impacto de las diferentes opiniones como en el caso de un plan
de marketing de reposicionamiento del producto.

Al final la satisfaccion de los deseos de los consumidores en el enfoque central de todo
proceso de planeacion de marketing.
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VII.-CONCLUSIONES

Para la comercializacion de medicamentos en México no solamente es necesario el manejo
de la parte técnica aplicando las Buenas Practicas de Fabricacion reflejadas en la NOM-059
y cuestiones técnicas reflejadas en la Ley General de Salud, asi como reglamentos en
materia de publicidad, sino que se deben conocer y aplicar multiples aspectos
administrativos como el manejo de puntos de distribucion, generacion de prondsticos
anuales, proyecciones financieras, etc.

El conocer los elementos que se deben contemplar para la comercializacion de un
medicamento tomando como base un modelo de comercializacién, nos ayudard para
considerar lo que se lleva a cabo posterior al desarrollo y fabricacion de un medicamento
que es lo que normalmente dentro de nuestra formacién profesional de manera directa
dominamos.

Se cumplieron los objetivos planteados para el desarrollo de este trabajo es decir se
propone y se describe un diagrama como modelo de comercializacion de un medicamento
en México desarrollando cada uno de los puntos contemplados en el modelo.

Con el modelo descrito para la comercializacion de un medicamento, se puede sugerir como
otro posible campo de accion del Q.F.B. la mercadotecnia que actualmente no consideramos
por la formacién recibida en la carrera de manera inicial, y que con un postgrado en
cuestiones administrativas puede ser el encargado de analizar de manera administrativa y
comercial los aspectos alternos en la vida de un medicamento.
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IX.-ANEXOS
ANEXO1

Las cuatro P’s de l1a mercadotecnia para la comercializacion de medicamentos
contemplan lo siguiente

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIOS

e (alidad e Transporte e Publicidad e Precio de

e Aspecto e Seguridad e Promocion lista

e Opciones e Cobertura e Punto de venta e Descuentos
e Estilo e Localizacion e Venta Personal e Concesiones
e Marca e Canales e Periodo de

e Empaque e Inventarios Pago

e Tamafio e Condiciones
e Servicios de crédito

e (Garantias

e Utilidades
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ANEXO II
Factores de éxito para la comercializacion de medicamentos (Originales, Genéricos de
Marca y OTC’s)
Premercadeo
e Evaluacion del Mercado.
e Manejo de Patente.

e Marca.
e Investigacion Clinica.
Lanzamiento
e Fecha de Lanzamiento.
e FEntrenamiento.
e Evaluacion del Producto en grupos de consumo.
e Posicionamiento.
e Material Promocional.
e Fabricacion.

e Distribucion.
Post Lanzamiento
e Seguimiento.
e Flexibilidad al cambio.
Factores de éxito para la comercializacion de medicamentos ( Genéricos , Similares,
Ventas Gobierno)
Premercadeo
e Evaluacion del Mercado.

e Patente recientemente vencida.
e Capacidad de Produccion.
e Costeo competitivo.
e Formulacion y Desarrollo.
e Precio.
Lanzamiento

e Negociar entorno con distribuidores.
e Fabricacion.
e Distribucion.
Post Lanzamiento
e Flexibilidad al cambio.
Factores de éxito para la comercializacion de medicamentos ( Exportaciones).

e Planear.

e Contactar (Viajar).

e Conocer (legislaciones ,Tratados Comerciales, Mercados).
e Registro de Marcas.

e Estructurar Negocio.

Evaluar (Productos, Clientes, Asociados, etc..)
e [Legalizar(contratos)

e Preparar correctamente dossier de registro.

e Costeo de exportacion.
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