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I H T R o D u e e I o N 

La historia de la humanidnd se encuentra ful'rtementc l j¿;a<lu n las 

actlvidadcs tic comercio. Uesde un principio, en Jo& pucLlus l!xjst1an 

mercados, que eran zonas comunes en lns que las pcr~ona:;; se reunían para 

intercambiar mercancías, existiendo el fenómeno de c~pccial izoción del 

trohojo, 

A partir de la l~dmJ Medin, se produjo una grnn tlemnmla tic ldc·ncs, 

debido al tlesarrollo del comercio entre las naciones. llnn época dctcr

minnnlc puro el comercio fue· In revolución Industrial, ]a proclucclÓn·ma

sivo 1ntm1LÚ ncncrar muyor prot.luclivldod, sin cmharuo, esto n·¡1L•rcUtiÓ 

en mayor Cxistencia de bienes para ofrecer al pÚbJ ico. 

En virtud de lo nntC?r!or, surge la necesidad de huscnr nuevos. y mi1s 

eficientes inercados paro los artículos que se producían. lJe nlií el sur

gimiento de una serie de "eras" o ctnpas dr. orienloc ión de Ja ncl i vi dad 

comercial. 

Con el paso rlel tiempo, ln orientación a la mercadotecnin ha origi

nado alp,o más que consumidores satisfechos: una sociedad preocupada por 

cumplir con· 1os requerimientos rle ln pohlndón, pero sólo en el corto 

plazo. sin pensar en las consccucnci.ns de 1 os excesos en esoR proc(•so:-: · 

productivos y del uso desmedido de esos artículos. 

El éxito cm los negocios en la época prC>sentc dcpe".dc en grnn me

dida de que lns ornanizacioncs sepan vernier exnctaml·ntc nr¡uC'l lo que el 

mercado demanda, aquello 11ue el mercado realmente va a coraprar. lla fi

nal izado la ·época en la que se vendía prÓclicamentc cualquier cosa. y 

han principiado los tiempos del comprador racional, que b~1sca nmximizar 

sus ingresos, adquiriendo la mayor cantidad posible de bienes y servi

cios mediante una determinada -generalmente limitada- sumn de dinero. 

Como une consecuencia de estos problemas, surge la llamada mercado-
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tec.nia Gocinl, que no es más r¡uc ln rcs¡1ucsta de consumiclores, fabrican

tes y &<>bic:rno, por rcstructuror lno ""&lns del jucco y confor:n;¡r una 

so.~icdaG rr.cjvr, que se ¡1n•CJct1;1c no !-"::,lo por solucíünar los problemas 

¡,rcsc:ntcs de los consumidorP.s, d no t~1t'.lbién con una vi slón r..ucho oás .om

plia y profunda de los r<::¡ucrlr.:!c:ntos de la poblodón en el mediano y 

1ar~C? pla7.o. 

Es oGuÍ donde prcci:-~~:r::1tc ~1t.•;:-;o~ <:ucric1o c<:ntrnr el objetivo ric 

t~tc estudio. Ya cp.Jc la !:-1·>:n~'r.ia:T;ú;:-.acéut1ca, por nu r.iisión socinl, 

S•;? 1?:1CU..:ntra in::iCrSa CO un· c~torno .:q~r.( cada \'CZ t'S m:ls C0::1plejo debido 

. a ~:.ie los co.!:tos )' los u: .. ·.n~~·::.,QÜ~,i~~u·ú,'. constant'c;:icmtc, la co:tpl'tcncia 

és cn~rgica y todo esto- ~c.;.'._6_i·c·~:~.e~.:~~\-~6~:t:~mcnte en las utílit!n.=~s. nt!c:-t.ás 

los rr.~dicar;.cn:..os están r~~·{:!·(;~:";\i:~j-~:~-6~t;ic~os control es &\lbt!tnn:r.cmtal es 

co-.o; la calidad del prOd~C-~o·-: ,~]-~·)r.a·i;~f·~, P~iraa y los precios. 

~~ 

La .tf.:nr!ci1cia. de 1(;~:._'r,~p~--~-~~~-;-~!::~~:~-~i·p;·o~es de_ productos fan1ttcéuticos, 

va en hu~cn de un· :~cdicri:-;ó-1;to· CÍ1.Jc. ~Cn~a··lns·t:n.rrtcterh~ticas c.senc:.lnlcs 

para su ;rnr:íente, en Cll:lnto a·la cnf~r:r.~dad _·que pr~!ii::nta, y hur.:c¿¡n

do la que t?nga ttenos efectos securidnrias. 

Es irti¡.lortnnte dt.~stacnr que. aún ·tuilndO.,üsi:.mr.os -~ispuc:5ti:,s .i nc....:piar 

el TC!tO que un nu{¿vo ¡1roducto o uo nuevo_ m_c.rcado -Lrnen o::on~:•i(!o. c:d5Lcn 

una sc-rie Ce f.:ictc.ircs que nctuan co:;io c;ataliuuJorcs J.iarn (sCeli.!rar el éxi 

to o el fracasa de ur.a Ci.'1presn. 

Estos factores pueden predecirse a veces, pero no 'si.ctnpre pueden 

controlarse. 

Y l-stc es tl riesgo que dcbc:::.cs r:.c:ncionar. Aún cuDndo estc::ios segu

ros de el posible éxito de un producto o ncrvicio, existe la posibilidad 

de fallar en su introducción ol e.creado, debido a factores impredcci• 

bles, i::ipondcrables e incontrolables, que si bien dificultan la tare• ' 
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de quienes se dedican a la mercadotecnia, pueden también hacer más inte

resnnte y gratificante su éxito, en este disciplina. Algunos de estos 

fenómenos serán tratados en este estudio. 
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CAPITULO I 

Identific;ición de las oportu11idadcs y nmcn.1zns clel marcndo: 

Concepto de la oportunidad en rJcrc;J1fot1!r:1da: 

dr:s de la corr.pni1la. En cu:ilqu i ur l·cor1o:ni~- ·¡J[¡f ::j·;-;-c·b1¡t;;f;-~c-~\·0'11ori:~-;ii tJ¡!~-~!s, 
en tnnto existan ncccsid~rics no sr1tir.fi·c;rn~·. ~-_::·p~·¡::f:'.i~-~;,::·.~6i~~-~ri·:~:-:;~ pr~f.l!tit:1n 
gr<1n1lc!n oportunidarlcs de crcnr nuevns f_ucn-{ús:' r1~:.¡:;1¿~~~(~~)·-~·Ú~~,-:::¿~ prci,1!t1Ctct> 

ali1:.cnticios, mejores r.l:todos ngrico:a5 y ·t~c-~fca·~' il-~----~;¡-~dill~za. · Lxh;'tr.-n 

opurtuni1L1dcs en la u~ili:u.:::ión de dcs1Jcrdici~s,.· ~~-~~~·fci~-ri-:-·Jc~i1lér..::da cosLu 

inferior, fabricación de cnv:i~..::s e in~Lru;;1cr.to!>' h:i1J':r.5d1cas. =:~Pcro.-i1ingunu 

tle é~tas repre>scnta nccc~.:iri.J~c.mtl! una oportu
0
niünd ¡wra un~ .. ¿>~j1u~Í~~ 6~;mci

fica. Las guarúC!das prohnl.tlc:::c-nle no nc•;m L>na 0;1ortun id°aéi p~rn. :1 o' FC-irrl. 

ni los inst:-ur;il'r:tos !Jjorr:l:<licos para Culanc•sc i·~..:xlc.1:io·.· · P~r:·j~.-~·,~n:ló:··."-l.a· 
opo1·r.unidnc..I de 1:.crcndo de una co:.1;iar.1o Cs una ·p.1lc~tra· ·~~~/::·~c¿~,¿~:;:·~~;:,úrcl~-¡ 
pcrt i nen le, en ln que una co:njJtóia t.ctcrm,ir~n.d~" p~_ohnLi~~1~·1l~~-~1 ~-~. ~-~:~~)\1~' uim-

·:::--: ,.,, .. -.. ¡•;_.,~ 
ventaja dif~Qncial". (!) 

_:·: _:·: -~ .:"·:~··_?~:-'.~:!.i~~;:-y: ·:::·.:~ .. ;·_. '·., . 
En virtud de lo nnterior, do0fina.:.os nhorn el· con~~pto";·d::I,;¡: a:ncn,.;,a o::i

hiental: 

"La ou:cna;:a es un reto que lanza tma tendcncin dcsfavoroblc o un tnrn

torno e~pcclfico del medio m:ibJente y que conduciría, en ~uscncin de una ac

ción t.lc r.wrcadutccnia bien pe>nsada, lll est.oncamicnto o dc!':npnrición e.Je· un:'l 

ccir. .. pnñ1a, pruducto o marca". (l) 

F.n lu medido. que cnmbia el medio ambiente, se requiere una ndnptncJÓn 

crea ti \'B o rcspuc!.:to por parte de los org:mifünos que int~ractunn con él. 

Huy a r¡.cnudo esos organismos son rfgidos en sus r..~todos, y~ que han nprcn

dido un juc30 de patrones de conducta qce mnrcó una nd'a¡¡taci6n eficiente 
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y efccti\'n nl ambiente según estabn constituido éste, pero que coda vez re

sultan más inadecuados al medio ambiente según éBte se va trunsformando. 

1.- Diagnóstico del Entorno, 

T111ln cmpre::n, ¿;ca cunl !ll?i.I mi 11nlur11l1~?.a, NI~ ve 11íot:l11ila por 11nn m~rlc 

de f UL•rz;1s cxtC'rnns, 1¡uc Ln( J uy<~n 11 i r<'ctr11nt:i1l.(! Hohrc 1 iJ c:oncluclo de lo~ co111-

pradorcs y, con::;ecucntcmentc, .sobre lus e::itratci.;ias de lu cl!lprcsa mismu. 

''Cun.1 r¡ulcra que seo nu natural c?.a, ln mcrcod0Lcc11 in de 11nu sociednd c9-

torh influido por el entorno en que se ejerza, El. medio circulante de lo 

mercadotecnia representa también cierto nÍJmcro de fuerzas que enr.endrnn cam

bio~ en la estructura de tal actividad y, adt•más estas fuer?.os influyen en 

el carácter tle los octlvitlndes de lu mcrcmlotcc11iu 11
• (2) 

Lns prj ncipalcs fuerzas del entorno que afectan directamente o la mer

cadotccnin <le las cmprcsns son: sociales, eco11Ómicas, jurhlicns-pollticas, 

tccnoló¡:icns y f1sicos. Cado una de estas fucrzns afecta de mnnera diferen

te o los productos de cada empresa; en otras palnhras, dependiendo de la na

turaleza de cada organización, ésta se verá afc~ctndo en forma diferente por 

las leyes o por los adelnnlos tecnológicos. 

Etorno de la mercadotccnla (3) 
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Socinlcs .- Factores como el que ln. (llujcr tengo uno oct i v !liad_. económica, 

la fnltb tle tiempo en l~cncrnl, lo n1nyor occptnción tlc lOs·prnrlucLos dcsc:c:lm

bles por (lilrte del público. 

Económicos.- JnicJalmcnte, unn rnenor· presión .l'tm1Í>~d.r:n, creó 111m i;rm1 

th~marula llL•l pruthu:Lu, :il11 c.~ml111r¡:u, en Jo 11cL1111J l1Jiul·, t·xl.::lt·~1 gn'q1u:1 ill•,1°1111-
. . . . 

dos de clientes quu han dejado de comprO.r alglm ar't1~u~'o. P,?~- ·un :1.n·crcmcmto 

considerable en el precio de éste. 

:. ' _·, 

Jurltlico!l.- Exlstc una ser Je de lcgislocionCst aolln!· tildo' de ·caf:"ÚCL~.!r 

higiénico. 

'J'ccnolór,icns.- Los ndclontos tccnolúr,icos son prccüwmcnlc los· que 

pudjcron influir en la oferta del bien u servicios, incluso en la nctual l

dud existen varios vcrsionen del artículo, tlehido a una scgmcnlnción del -

mcrcntlo. 

Flsicas.- Las diferentes cmprcsns competidora::; hnn t;ido tm:1Uié1f f~~--:: 

lores importnntes para lnn mejoras al producto y para las polÍUcns :de pre-:-:· 

cios. 

En lo que respecto al entorno tle la Industria 1-"armucéutica,. LotlOs t:Hl<H.l 

( l) Kotlcr l'hillp, "DirecclÚ11 de flcrcoclotccni n. Análisis, plnneación y con
trol" Editorial Uiona, 3a, Edición, México 1983. 
(2) llolloway Robert y llancock Robcrt, "La Mercadotecnia, y f:l Medio Ambkn
tc", Editorial Diana, la, Edición, México 1972, pág. 11. 
(3) Kotler Philip, "Fundamentos de Mercadotecnia", la. Edición, FJl!torial 
Prentice Hall. 



llSJJCCtos tar.Jbtl:n la afectan, directa o indirccta;:.cnto, r•or lo tanto· o con

tinuoci6n los u11alizareoos. 

1.n.- Asp•·r.tos Gubernnr.ic:ntalcst 

Patentes y narcas: Este es el prirJcr p<!SO a roallzar, con ]a·';fi.ntiIHfo:d 

de conocer si lo snl o in3rcdiente <)Cti vo a ut 11 izar, es tú cti::·1¡~,f~-~.1~.·~ ~~] l c·r.:ri~. · 
ciada o ~atcntndn por alguna otrn co;;,pa111a del ra:::o. 

La vida r.Jc:dia de la patentes, en lo que n'spt•cta a la i~t!csl;.i} fiir::.o-' 

ccÚticR, es ó1J!roxir:·Hlnr..cnte de 17 oiios, hfisjcar..cntc por que :~fo:;~«~C'.;·.~~r~~.l)~ 
r~quicrc de largos ni1os de invcstigacjÓn, c.!c.sdc su t!C!scul~;ir;1i~,~~.o~,(f;¿,~~l~.: ,~~·~·. 
ir1trotl11cción al r..crc<'.ldo. 

El intredic:ntc ncti\'O que se vo a utili;!lJf, vnra el ¡irodu_cto ,que se C.!

tudla (Dlque&frnina), fue dcscubiccto y desarrollado por la cas:r r>.utri:o:, en 

NUC\'ü York, pei:- lo t::rnto el único trf.raite que se tU\.'O qt:c rcnlizar fue <'1 

rc-~jstro ~e la sal en la Sf!Cretarin c!e CowC"rcio y Fo~.::i::o ln1!11:;trlal, c·r.; .:.

e i f jcm:;~:1Le en la DirC'cción Ccnernl Ce Invt.•ncioncs, r.::1rc.1s r th:~.-:rrol lo t-.:c

nu16gico, en la cual se le otorg6 el c~rtific¡1do de ~nvcncibn n los 1~~bor~

torios Doü:ion Co., con sede en la ciudad de l·:b:dco, D. F.. F.zté Lrfr:itl', 

ti~nc una clur.::ición nproxir.i~da de 18 a 24 nc•scs, 

Sector Salud: A fin de o~tener lü autorización Ce ]t1:l;:~~::;il·t!tO cfcl vr~
ducto, por parte de las facultades sanitarias de nuestro pní.s, se tienen c¡1Jc 

cntregnr di \•crsos ensayos clínicos al Sector Salud, los cuole::; cor.iprcrnfon 

las siguientes fáscs: 

Fase I.- Prueba de toxicidad y efectos secundarios en grupo lir.ii t :ido 

de pacientes sanos. Medición de absorción, ni veles r;on~u1ncos, 

cictabolizncibn y eliminaci6n, 

(Para f{nes de registro, dirigidos internacional:.12nte 11or la 
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casa motriz). 

Fase II.- a) Detenninoción de dósis y eficacia cll.nica en cierta (s) 

inclicncjÓn (es), efectos secundarios y toxicidad en grupo 

limi tnclo e.le enfermar. grnvcs. 

b) Ji;uul que el lncino nntcrior, pero los enfermos tienen 

un urncJo menor de gravedad. 

Mmlición de ahsorclón, niveles sanr;uincos, metaboliznción 

y ul imlnación. 

(Para fines de registro, dirigidos intcrnocionalmente por 

la casa matriz). 

Fase III.- Comprobación de eficacia, en varius indicaciones específicas, 

detcrmimición de dosis y formas de presentación, efectos se

cundarios y toxicidad en muchos pacientes comunes. 

(Paro fines de registro, esta fase puede utilizarse como -

compofia promociona! poro su introducción, a través de un es

tudio multicéntrico, dirigido en forma local con ingerencia 

de la casa matriz). 

Fnse IV.- Ensayo cl1nico con fines netamente promocionales. 

(Diseñado y dirigido localmente) 

Dc!.>pués de halicr avalado ln eficacia terapcí1ticn de la Di<¡uctifcnina, 

a través de la presentación de los mencionados cstuclios que son requeridos, 

la Sccretur1n de Salud, nos otorgó el registro del producto. 

Cabe hnccr notar que el tiempo requerido, para este trámite fue aproxi

madamente tic 16 meses. 

Secretaría de Comercio y Fomento Industrial: El siguiente paso, ante 

las autoridades gubernamentales, es la autorización de un precio máximo al 
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público, el cunl se lleva a cabo a trovés de la presentación de determinados 

estudio~, los cuales deben de contener la siguiente informoción: 

- Costo diario de tratamiento: Comparativamente de la competencia vs. 

el 11ruduclo que :iu vn 11 lnnznr. 

- Estudios de costos: Comprenden, desde los gastos para la ndc¡uisición 

de la materia prima, hasta lo tocante a la distrihución del medicamento. 

En lo que respecta al precio de nuestro producto, este será detallado 

en el capltulo correspondiente, en el cual se analizan tanto los precios fo 

lo competencia• como los gastos necesarioo para su" introducción y distri hu

ción en el mercado. 

Como conclusión podemos ver que el lanzamiento de un nuevo producto en 

la Industria Farmaceútica, requiere de una serle de trámites ante entidades 

gubernamentales, 

Dichos tfamites se resumen en el siguiente cuadro: 

PASO TRANI'fE OllGAIHSfJO 

Registro de marca Secretarla de Comercio y -
Fomento Industrial 

2 Registro de! producto Secretario de Salud 

3 Registro de patente Secretarla t.le Comercio y -
( Unicacnente en paises donde Fornen to Industrial 
existe protección de peten-
tes para productos farmaceú-
ticos). 

4 Registro de precio Secretarla de Comercio y -
Fomento Industrial 

5 Aprobación de material promo- Secretarla de Salud 
cional 
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F.n .. el caso de los pasos 1, 3 y 4 son llevados a cabo por ¡¡estor de la 

compafii01, y llebitlo a la uaturalczo médica-científica, el director médico se 

responsabilizo de los pasos 2 y 5, (¡ue son efectuados ante la Secretaria de 

Snlud. 

l·::1 Lwll!tlJl'lw11hle •JllL' el :ilaff ele m·rcmlt>Lt·cnln, el i.;c11lnr y ('l Dln•clur 

mt!c.llco, :-;e coonlinl!n cslrcchnmcntc en estos trámites, paro no entorpecer el 

plan tic mcrcndotccnia, con el fin ele que el producto sea lanzado en la fecha 

prevista. 

Para logrnr usto, St? deberá: 

- Snhcr exnclnmcntc tllH! clocumcntncitm se ncccsitn pnra cor.Ju tróinite, 

y por tanto plancnr su ohtC'nción. 

- Saber cuanto tiempo se requiere paro coda trámite. 

- fü¡tnhll~ccr un plan de seguimiento, para osecurnrsc de que los trámi

tes se r1wlice11 a tiempo. 

"Ln dcm11irofln se refiere al estudio tic lns cé1n1ctcrlsticas más impor

tnntcs de la población humana del mundo. Los dl!mÓ3rofos se interesan en el 

tmllíJlio de lo población munrlinl, su distribución geográficn y su densidad, 

~;u orclcnnciún por cdrnlcs, su composición n1ciol y tendencias en el nacimien

to, en mts m~trimonios y sus tosas de mortalidadº. 

"Qui~Ú el hecho principal respecto a ln población mundial sea su creci

miento": (1) 

"En 1650 la población asccndla a alrededor de 500 millones y ha venido 
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creciendo, a un ri lmo de aproxi~adarncntc 0.3% nl año. f.!;tO corn.-nponde a 

un tic:::1yo nccc:;ilrio para duplicar el núracro, de aproximndamcnte 250 años. 

En 1~70 lo poblnción totalizó 3,600 millones 1 la tnsa de crecimiento 

fue fo 2.1% al afio. El tiempo nc-cc,;ario poro duplicar la cifra, de ncuerdo 

con C$l~ ta3a, es de 33 años. Asl pués, no sólo la población ha venido cre

ciendo cx:,.ionencial:ccnte, ,sino que el riti.lo tnr.ibién se ha ecelc:rado". (2) 

L'l c:-xplo!:iÓn de la ¡JOblnciÓn nundio.l 1m constituido un ir.iportantc motivo 

de preocuvación para nuchos cobicrnos y urupos en todo el urbe. 

Esta ansiedad se basa en dos factores: el prir.,cro es lo posibl er.iente 

finito de los recursos tern·~trcs para suf:tentar a tanta vida hur.1.::i.nn, pc1rti

cular~1.:ntc il ni\'eles de vida GUC reJJrcscntan la ospiración de la r.1ayor!a de 

la gente. 

1.3 sc~undn causa de preocupación es que la l:lSa rle crecir.iicnto de la 

pd1l:!ci6n no es icunl ·en to1ns pnrtes, 5ino que es 1myor en los J'~isc!.i y co

::-:..::-i.ida.!c.-s c¡u.:l :~c..·nos pueden r•cr~itirsc c~c ·lujo. En r..uch:1s r.ncic.•ncs en de

sarrollo el ritmo de r .. ortalidnd ha \'cniclo dcsccntlicndo grncias a los ovonccs 

de la ~~dicina nodcrn~, ~icntras que la tasa de 11atalitlnd se ho n~ntcnido 

L~stontc C!il.:lblc. La actitud c!c esos paises para alii:H:ntar, vcr:tir y c.Jucor 

o. s•.;s r.t:t:\'OS: d·:::J•':::1 .. .(J 'J pro11orcionar un r.lejor ni\'cl de vida varo su ciuc!;nla

;¡!n nctcnl, <¡licr!a ft:cra de duc.1a. Ader.:ás, las fa:::jl_i:-is poi.res son lns que 

ticnc:t nr.:.yor núccro c.!c hijos y esto incrc~.euta el ciclo de pohreza. 

En lo "uc respecta a la República Mexicnna, .. según estadísticas de la 

Sccretcrfo de Pro¡;ra::iaciÓn y Presupuesto, tenia en 1980, uno población de 

(1) ll:otler, Philip, "Dirección de cicrcadotccnia, Análisis, planeación 7 control" 
Editorial Diana, 3a. Edición, Mbxico 1983, 
(2) Donella H. llc;,do•·s, Dennis L. P.eado,,s, Jor&cn llnnders y llilliom W. Bchrens -
lil, The limits to Growth CK. 7 : licv Aucricnn Library, 1972 pá¡;. 41. 
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70 millones de lrnbitantes. En hose n cstn misma c~_;Ladís~1c~ _y. lo~i~n-~o-· ·er~ 

cuento Cl lntlicc de crecimiento ele la pohloción (3.74~!) s-c .~~~i~1Ít -~{~;~:·e¡) 
Dicitmorc rlc 19311, poolamon el pnill olrrcrlctlor de 7G 11Ji llonc~·.·d~··.;¡11:rs6rl;i:;; 
de las cuales el 49.337. pcrlcneccn ol nexo rwscul ino ¡• el. 50.677.. '.Í:.; ~'"'º -
fcncnino. 

. .. : ·:-:···->~ ;:·_ '. ·- . ·' 
,, . ".: - -. . 

Nou interesa :wlJcr como cntn dlr.lrl!Juldn ln pob111clbn, ·ya· .1i11t~-.. \11·._:l,."n.n 

a este <loto se podrá dctcrminilr el potcncinl de venta c1c cmlo ... l·:~t~i;IU tic·· 1:1 

Rep{1hl lea Mexicano, por tanto n continuac 1 ún prcscnta1~1ou esta i1i (orr.t11c,.ión: 

E?H!UAll OIS'rRlllllCION DE LA PULILACIOU 
FElll-:l(ATlVA totol hombres mujeres 

% ,. :t 

RcplrhUco Ncxicnna 100 49.3] 50 .(17 

Auunnc:ilicntcs 0.82 4H.Gl 51.:l'J. 

ll:Jj:i Calif. N. 0.40 52.9i 117,IJW 

Dnja Calif ~ s. 0.26 49,ú3 Sll.~7 ·.· 

Campeche O.l16 50.3B so;20 

Coul1uila 2.uo 119,80 11~>'. G~ 

Colimn 0.40 48.2G 59.7:J 

Chia¡iau 3.47 50,20 49.$0 

Chihuahua 3,17 50.20 119:mi 

D.F. 8.94 49.95 50.Uú. 

Durnnno 2.46 50.25 /1 1J.ü5 

t;unnajunto 5.32 49,77 50.2'J 
Guerrero 3.74 119,38 5D.li2 

lli<lil!go 3.94 41),(¡/¡ 50.3ú. 

JaliHCO 7.23 /18.44 '.il.5ú 
Méx.ico 5.83 49.09 50.11 
Michoacán 6,00 49.45 50.5~ 

Horclos 0,94 45.85 50.l5 
Nayurit 1.10 49.68 50.32 
Nuevo León 2.75 50.08 .,19,92 

Oaxuco. 6.07 49.16 50.84 
Pueblo 6.59 49.11 50.09 
Queretaro l.24. 49.71 50.29 
Quintana Roo 0.09 55,15 44.25 

\ 



14. 

ENTilJAD DJSTl1 IUUCJON Dll LA POl\LACION 
FEIJERATJVA to tul hombres mujeres 

7. 7. 7. 

San Luis Potosl J.45 50,09 49.91 

Sinnlo.a 2.51 49.28 50.72 
~tinorn l.IJS 1,q, 7ú 50.21, 

°J';1li:t;i('IJ 1 .4~ 49.:Ja '.>0.12 
TamaulJpns 2.JJ 50,111 49.63 
Tlaxcula 1.14 50.37 49.63 
Veracruz 8.24 49.80 50,20 
Yucot6n 2.13 50,30 49.62 
Zucotccus 2.88 49,98 .'i0.02 

Como prnlcmos obsen•ar, L1{1sicmncnte la pohlación se cncucntrn concentra

da. en el Uislrito Federal, uun o pNmr de que, lu cstmlistica Írnicomcnlc nos 

morca lo~ dotas correspondientes a esta ciudad, mós no totln la zona metropo-

1 i tnnn que comprende parte del Estado de Héxic. Asimismo, también presentan 

un buen potencinl de población los Estados de Verocruz, Jalisco, Oaxncn y 

Puebla. 
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Como se mencionó anteriormente, en base n ln distribución de lo pobla-

I ción que presenta codo Estado y sus carnctcr1sticns especiales como son el 

ritmo de vida, se podrá determinar el esfuerzo a rcnliznr en cada Entidad 

Federativo conjuntamente con los representantes del lnbornLorio localizmlos 

en cmlu tcrrHnrlo. 

1.c.- Tecnologln: 

Toda nueva tecnolouln puede hacer uno importontc ind1wtriu. Solo nece

sita uno pensar que ésta, ha producido rnnravillns toles como In penicilina, 

la cirug!u t1e cor~zón abierto, automóviles, satélites y robots. Sin cmbar -

go, estos industrias no solo crean, sino tnmbién destruyen. Los lrun!;istorcB 

hirieron lle muerte o lo induutrio de bulbos ol vocio y .lu Y.t'rogrnfh1, dn11l1 

el negocio del papel carbón. El automóvil, afectó nl forrocarril y lo~ ca

ssette a los uiscos. 

3chompclcr, vió ln tecnologla como uno fuerza poro ln dcntrucción crea

tivo, por tonto, toda empresa, debe vigilnr lo que es nuevo en el medio, 

puesto que ello podría eventualmente destruirla, pero si posee ir.muinación, 

lo nuevo podría solvnrla. 

El tipo de crecimiento de la economln, cstñ intinmmcntc Ugndo a cunntns 

nuevas tccnolor.ias mayores apare7.con en los nílos venideros, dcsgrnc indnmcntc, 

los dcscul.Jrimientos tecnológicos no surgen de uno mnncrn uniforme en t•l 

transcur:rn del ticr.1po. En ausencia de innovaciones nUJ}'orc::; que ahr11n r:n111dc!.'i 

mercaclos y oportunidades, ln economía puede cstnncarsc, nluunos cien d f icos, 

no prevecn innovaciones prometedoras de la magnitud de le invención del auto

móvil o la televisión, mientras que otros contemplan grnndcs inventos en el 

horizonte, como es el ceso de las computadoras, carros eléctricos y vuelos 

espaciales. 

La mayorla de les grandes empresas se hallen, en la actualidad, en el 
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nc~ocio d<? ln innovnción, nl efecto, han establecido c!c11;:.irta:.":C1ltos,ic;"lia"1/cs-, 

ti~nción Y de!:nrrol lo, que buscan nrn.:vos l!JJ<!ratos, r..utcrinl~s- )! ·,·~~l::i i~~·:·.~13~~·.~· -
h<iccr que los productos de nu ernprc~;a sean 1::cjorc!>, a· cuando,:·~1l:110.n difCI<~iitc·s.~-

F.n este campo, la in1hrntria !anmccútica nncionnl, no es ln c>:Ce;icfón, 

debido a que los rl'tos n5s i;::púrtantc!.i que cnfrc·nta c:>t.:i in1it:r.t:-i:l ~on· la 

.:.;luricién de nUC\'t:!> c11f-.:ri;:cd.:idcs t!csco:icc:idan, la .:ul1¡ui!.lción J~ !.':Jli::r::..:'!S 

prii:.;:s (lL-..:nolo:.;ía i:-:;•urtadn), r..·::<lic.Jr.:t•;-,tos cficnccs, con efc:cton :.:~~cun~::!:-. 

rios nlni;¡¡CJr; y dct.;1lazo::1icnto de rr::-ino de obrü d,·bido a ln ~uto1~:iuz.1c.ii)r., 

b~slc<.:: :.:ntc. 1'2ra efectos Uc este estudio, el lr:!tt:::icnto ¿e 1.J t•.·::no1CJJl.i 

es CCJil!:idcroJo cor.10 un factor ir.iporti:!11tc yn que .:sl jgu:Jl que el rc~to C:c lo 

in<lU5lria for;· . .:..icl•Út]C.1, nJir.1on µresenla JJfOb](.':;;;¡$ en c~:1nt.O al 5•:: :;ij:::ro 

de :r.atcrlns prin1s, en vista de que, en el 90% de los cJsos cst:~s si:.n ir.;;,or

t.'.Jflas, lo {:uc rcprt·:;cntn una fu~rte il~\'crsión de c;i;~it.11. Por otro 1.u!o, 

existen t.Jr.;bibn otros pu:.tos dcsfo\'or.:sbles co::io S(:rja, que si bic!n :.;e c:i'Nitn 

con un t:r.:in laLc..r.:iturio p3rn la invcs.tlt,ación y du~.::rrollo t!c nU\.:\'.'.lS SiilC's, 

ésle ~e: enctH.-=ntra 1:bicncio en lJs i:i~~talocio:K•s C1..· l<l ni!->a 1:i1trj?. 1 por lo 

Lmto se t ie.1c c;,ue L.~•ort::sr totaltl.'nlc el i:J\'C!lllo o 1k·scu:1:-.L:.h.·::to. 

I-1s in~talaclonco fub:-ilcs de Dnil::an en México, cuontun cor. Lodo lo nc

cem.uío :-:'lra llevar n cabo toclo el proc~so de introú1cc:ión '~el uc.·dic:.rLnto, 

'lUC ·.·:~ <lc·.st!e su c1::lhor~ción, ha5to llC(;:?r a lus ::1 .. 1nos del :·nci1::·t .;. C.1lil: 

h~cc.:r notar c;,uc l.:! pl:rnta de nu~ztro paÍ:l, se r.i1.1ntl!.!ne r.: la v:?1:~L:.:.1clia c1: 

cuu:ltO a tccnolo~ia, yn que esta es cstricta::cmte supcrvir.Llda por lo corpc

ración. 

Especifica:i.cnte h¡iblando de la fa!Jricación del producto nuc\·o, csLn.nc

r.3 llcv~d01 s c:::ilJo en las instalaciones de ln cor.ipttñ!o, ye. <;tic ]:is l~!Jlct.c..i

dorns, necesarias pnra su elabornción. osl como el resto del proceso proJuc

to es similor nl de otros productos de la compañia, que actualmente se ía

\Jrican, 
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ejemplo de esto tenemos que nolo hay un fabricante <le tubos de estaiio para 

lo que son pomadns, os1 como un solo fabricante tic cá1>sulas para ser llena

das por cada laboratorio con un medicamento. 

1·:11 lo t(llC rcnpl'ClH nl pruvt?Ctlor 1ln In r:al 1\el prc>clncto llllt!\'O, Hl'l"I~ tll

n:clamcnlc la c.:wu llatrir., por ser m;Ln Je invcstlgucJÓn y dcr.arrollo corpo

rntivo, independientemente de contar esto, con la cnpncidad productiva sufi

ciente paro abastecer ol resto del mundo, osl como de cubrir con las especi

(i.cacioncs mm i l:nr lrrn que cxiuc nuestro ¡mls. 

El resto t.le materiales, necesarios paru la íobricación del producto, 

como es el excipiente, el ernpnquc, el mntcrial que se introduce r.n C!l frasco 

porn cvitur ln hur.tcdu1I del mt'dlcnmcnto, i\R1 como ctJquctns y ~cllou de scgu

ritlnd, serón cornprodos n proveedores nocionales, con los cuales trabaja ac

tualmente lo er.ipresa. 

Cnhe hacer notur, que en lo 1nedid11 de lo posible 1 se evita estar supe

ditado a un solo fabricante de uno u otro material, pura no tener demoras 

en la Cnbricación de lotes de mcdicnmcntos por esta razón. 

llaslo este momento, hcn1os onuUzrnlo tatlo lo 1¡uc se encuentra fuera de 

la com¡1uii1a, pero que directo o ind:i.rcctrnncnte influyen en ésto. 

El pnuo siguicnle en el estudio que prcscnlnmos, muestra la metodología 

quu hemos de scuuir parn el lonzomicnto ele un nuevo producto, guiado por las 

nccc~:idnc~cH que presenta lo Industria Farmacéutica. 

Lo .introducción de un producto ético, consta de una serie de etapas in

terrclaclonodns, las cuales deben ser ejecutados en (arma coon.linada, eficaz 

oportunamente para tener éxito. 

A continuación mostramos el proceso que llevamos a cabo para poder to

mar la decisión comercial: 
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El proceso anterior, cuida el ciclo del lanzamiento de un producto nue

vo, onrili?.ando pnso por paso tod:-1s las etnpas, pero podemos observar r¡uc c:~d;1 

unn de cllns jnfluye directamente en ln dccjsión comcrcinl. 

El l.in:'.:amicnto de un producto nuevo, es un procedimiento cu111plcjo, q_ue 

involucro prácticamente todas las divisiones de la Empresa. Un lnn;~ar.dcnlo 

exitoso requiere que cada paso a seguir por cado división o dcpnri.a::1cnto se 

ejecute correctamente, en secuencia lógica y a tiempo. Es por esto que es 

muy importante y co~veniente organizar todos loa posos a seguir clormncntc, 

indicando sus inter-relaciones y secuencias. 
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2.- Di~~néstico del rncrcndo co~pctitivo: 

1:1 universo Jcl ::icrc~do, está constituido por una e~pocie de csíerns 

i::c.n úi;;:l:i.ica y po~cr pro;>ios, estos ámbitos se influyan rcciprocar.u.!ntc, se 

i::t,•rrcl~cio:rnn, 'J ú,n lu3ar a una infinidad de incóanitas que tiene que 

co::-.pn:nd~r:.c y rc!:oh·~rse por quien desea intervenir en él. 

i':l co:::;;ort.:::ticnro particular y ~eneral de los factores que lo integran. 

c:r,,-o M:r1on l.:ts Lnflr~1c:lc.l'.1..•::;, los 1•:tcicnt<·~, el c:>pí!ci;,¡Usta y los ;.1edicn

.. :·:--.:.e:::, t.!an fc.r~·-1 al ::crc.l1do, que se afcctn t.~::1t1ién con )os t:cc:lc..ncs que 
1 

t:t?ct..i:~n ln tc,tnl iCcd de !>ü:1 participantes, Lan "rndiogr)lfínsº ;>~riódicns 

... Jc:stra:i 'PlC el ~c:rca1o entá sicr.i.11rc en ·-:oví:.ücílto, que unas cl~.;cs tcra;.éu

t i CJS O\":.lnzun ·1as ~i;~ otras y que uuos lJI"Oductos cstñn en constnnte t':lovi li

C-!."! 1 · it:!ntras c~uc- o~ros se estm~ccn. De la obscr\'ación de csros f•.?nÓmcnos, 

:: ~:~t:-~c;, cur.clu;;ic:.-;s que: ~1crr.itir6n nctuar en el rr..:!rc.a<lo e influirlo de 

Los cci:.:· ... .:ti<l(irC! for·~:rn p.-1rte de: c.·stGs ÍL·:1Ót1enos, en virtud de que in

!~·.:.:·:;:n a.cu-.· .. 1....:-ic i:;: la clt:cción del ¡":"¡cr-i::a¿o =·~:a .•o:r ~firte Cü 1a lv .• ;.rnnu1, 

.... ~ los í::!.·-:.:·cc!1:.o itr.·· (e :.i1.:rcn11o:::.e:cnic, en 1o:; ;.trO".'L'l"<.!:>rC"s, \!:1 la r.;ezcla <le 

,:c.::.:c•#os, :-.::! c:.:.o t;.·:hi~n en lo. .. >...·:~clr.. .ic ;;:c:·ca<lo5 .. 

~s r-··,!:"ihle r.i~c:n;;uir tres Cifcrcntt·s for:7:'l!S de- co:-.¡.ictt:!ncin en la cs

:.::.:ct~lr:i :cJ .·.nc::.Jo. 

L.:l. ;-ri.::e::-a es 1:. co:;:p~t.cncia .;c:-:O::rica, que proviene 1c otros cnte~orias 

é~ pro:..'.uct'Jc qc~ vo~rf.~n naticfnccr lo •iis:;;a ncc\..'?:idod del consur.lidor. La 

:;..;:.::::c!.:i c5 la co::::pcti...ncia en cannto a lo forr.10 del producto, que na refiere 

:::. \.'\.~Z:sionc.:z csriccific":s rlcl prot!uctc que pueden -:;cr conpctit1vao con otro. 

t.~ '.::!rccro es la co;~;;::tcncia de c;npresas, que !:-C r\:Íierc a or::;unzocioncs cs

¿~cificos ~uc son pro~uctores competidores del mi8~o producto o servicio. 

1..1 i~plicoción ¿e esto es que la co~pnfi!a debe pu~nar por entender lo 
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que en esencia esta vendiendo ol cliente o mejor todov1a, lo que el cliente 

está comprando o dispuesto a comprar. El cliente busca ciertos servicios 

en ¡mrticulor, los productos exiRtcntes son solo una forma corriente de en

vasar esos servicios. La compaiila debe percntarse de todns las formns en 

cp11.: el el ll·nt t· pu1~11v uhlc1wr la t.!t\L 1 nfuc:c iÍm t111ucacln • u:-:;tnn cosos il1!finc11 

HU cu111pctl.'nc lo. 

En el presente estudio, se utilizaron fuentes de información externas 

lns cualc~ rc•prc:~cntan unn mni.;tdíica uy111ln pnro el nnálisis que n través de 

el las se ¡1ucde cfcctuur, c>:Ln1yi;:111lo los dato!1 solJJ'c tus tc11<lcncins <le los 

proL'ucto.s propios en contraste con los del mcrcodo general y uohrc to1lo en 

re 1 nción con 1 o co!':'\petcncj a. Pnrn oblener estos conocimientos, es neccs:Jrio 

r\!uli~~nr un hucn un{1li:;iA, c.:lal11Jr11r u11 cat111lio, ccmcreto pnrn catln prolluctn, 

en su clase terapéutica, para co111probar si su evolución es o no rintisfocto

ria en relación o los porcentajes de crecimiento del t:\ercado total, en par

ticul~r y S()hre todo, [rente o la compctcncio. 

El di.:1gnóstico del mcrcm1o competitivo no solo con(ir1"!1a al ejecutivo 

en sus L'!Strutéuins, si es el coso, o le obliga a modificarlos, que tamb:ién 

es por.ihlc, le es imprescinrliblc para el lnmmmicnto tlc los productos· nue

vos; con estos conocimientos puede determinar las cifras que se consignarán 

en los prc:mpuuatos y, sobre todo, seleccionará que clase de propagnntln se 

util iznró. 

Lo que se tlcnc 1Lue tener muy presente, es que no es posible orlminis

tror o hmzar un producto si no se tiene en cuenta en tollo momento l~ compo

sición tlcl mercutlo y su dinamismo incesante. 

n) Gcncralidndos' sourc la llipcrtcnsión Arterial. 

Definición de hipertensión: Elevación de la tensión arterial. Como es 

sabido por todos nosotros, la sangre fluye a todo lo lari;o de nuestro cuer

po, impulsado por un~ bomba maestra que es el corazón. Como todo llquido, 



el· plasme snnEuinco, ejerce une determinada fuerza sobre las parcfos de ve

nas, arteria• 1 voooo liní&ticos, a dicha fuerza se le rleno1Jir.a tcuslón ar

terial. 

La prcsi6n arlcrinl, vnrillrli se¡;un la edad , el sexo y la tensión d~l 

individuo, siendo lo normnl de 120/60. De estns dos canticlodcs, la pri:Jera 

corrt!spondc a la cyc.•cción o salida de sangre por purte del corazón, hucia 

todo el cuerp~.y la M.•uunde, es la presión que existe co:no b<:Jse en Lodos l¡is 

arterias del or¡.:ani~mo. 

Dentro de este sistema de riego de sanzre se presentan dctcr~i n:1dos 

factores que r.mrcan la presión <:1rt:crial: 

- Las contracciones del corazón: Hientras r.:5s rúpido sea el bo:.1bco do 

sangre existirá mayor flujo de la substa~cin. por tódo el cucno. 

- La elasticidad de les arterias (estado vasculnr): Con el paso de lo:i 

años, las paredes d.? l<ts arterias tienden n cndur1.?ccrse, .J esto se le Cú•1vce 

con el nor1;bre de arteriocsclerosis. 

- Viscosidad de la sangre: Si la sangre es mz.s o Denos (iensa. 

- El volumen de flujo sanguinco: Si existe mucha o poca aflucnch1 de 

sangre. 

Como podemos ver, son estos loa factores orsánicos que influyen en le 

presión arterial, la cual ae clasifica según su ori¡¡en, de le si;;u;_c·ntc 

manora: 



l'rlnmrJn o ) 

P.scnciol l 
llJ 11crlr11nt lm 

Secundarla 

IJIH! llCt'lll (u111 <?l 

VC1. lo liuft.'IUUH t y Hllll 1 o~ 

- Vi1c Lornn rar.. I :11 cu: ~~e ha 

11jr:o:1,q11c la rn7.u 1wnrn prc•nc~11tn 

FucturcH hcrc•,litnrios: 

d11, lu pro¡1(•11nflm u. ii:ulecc~rla 

rcH 11rm11.mLc11 el 1u·obh•ri..1. 

- 1J{1ldt'on ulimcntlclun: 

11.sf1wr;:o 1•11 ol 1.rnliaju de IH1r1ht•o 1li~ s:111gre, n:dmf::ru1, el .ili_ll_!~_o ····n t'I cn.1w11:·:u 

tle-cloruro dt• ::odio (:mi), en vtstn clt? t¡11e t!f.li•:1111i:~1arn_.lap11_1pif·i;~ l:~·rtl'-'11-

ción de 1J,1ulilo!-l, por lo tnnlo, t•xir.Lc rnuyor c:1111L11lail tlt: fluJo en ci t.11rr .. ·11-

tc :mnuuinco, lo QUC' ocosiona un numcnlo tlv pnmJ{m :;obre 1:1:; p11r«tlL•H 1h•I 

nporulo cirr:u1olor.Lo, 

- Tnbnituimno: Bsto es otro fnctor ln1portnntc, ¡iorc¡uc lu nicotina con

tenido un los cinorros, proµicin el endurecimiento de lnu venas y has orlt."!

rins. 



25. 

- l..:i vida co~erna: En s! la müyorla de las ¡iersonas qu" habitan en la• 

~r.:.ndcs urbes C0::10 :·:&xico. no presentan una dieta balar1ccada,raranmnte cum

plen con un adecuado horario de sueiio y por Último, no se dan tiempo pare 

realizar al~Ún tipo de ejercicio. 

- Etr~ss: En base r... el punto anterior, por las mismas condiciones de 

\'í:.la, se presentan tensiones y presiones que desatan un exceso Ue producción 

de "drcnnlina. La a<lrenalina es un ncdlodor qubico, que interviene direc

ta=ente soLrc los ~ovimicntos de los núsculos del corazón. 

Con todo esto, concluimos que la hipertc;isión arterial es un patleci

;~i~¡,to de ;;ran .Jctu:ilirlnd, que tiene ~ue ser otacatlo. Con frecuencia se prc

sc::tan ¡.::.cientes con este problema. Para resolverlo, el médico cuenta con 

una s.Ü.rie de cedicru.:cntos. 

Püra tn1tar esta enferncc!ml, se debe iniciar el tr:Jtn:ili.cnto con un cam-

1.iiei <le dh•ta, lo cu<:?! ::.eró liaja en contl!niclo de snl, ,~:Jrn evitar la reten

ción dQ 11quidoc, ta::ibié:-i se prescribirá un tliuréUco, el cual tiene como 

l'unción ••ropicior la elii;.lnación de líquidos a través de la orina. En lo 

r¡uc respecta nl resto de los medicomcntos que son utilizados en el trata

r.:i<..:nto del pro!Jlc~a. variarán scc,ún .sen la causa, básicer:lcntc dentro da es~e 

0 rcpo de eules, e~isten ;iroduc::os que trabajan sobre riñan, corazón, o en 

ca~o Ge si:?r ;1t:~csario, <lírecta:.1e:1te sobre mediadores químicos cor.:o es la no

rcpincfrina que se encuentra en las uniones de las neurona.. 

b) Análisis del mercado: 

",\ lo lar;;~ de los oi1011 SO'a y 60's, el r.:ercodo farmacéutico, H carac

terizó por un crecimiento de la produccil>n 1 una a111pliaci6n de lu vente• 

(prescri;cioncs) para cubrir la creciente necesidad. Se la concedla una illl

;.ortancia catla vez r:t.yor al análisis del cierca<io, o la planeación del pro-

1hJc.to, a la polltica de precio• 1 t2r.bil!n • l• publicidad¡ sin embargo, no 



L 110 f;J 110 · hm;tu_< Ú! .. 1ll;,··a.l·i·1-·i1ú_:· }<jr,r1"."'J 97CJ cú:m.do Ht! J1é1IL'tró reul1nr.i11l t! 011 ul :111ó

l l 1iJ:1 111!1 ,,,.,;·cwlri,• :11or · lunlrí:,,cl 1l111rc1ul~· co1JJl111 . en In• J.::i1.111l<Jt1 Unidos y 
fü1ru¡i11 ··J.ru:, 1 L.~: ~I~:~ ~.ú~i.~:·6~:L•11c;-J~_·.··'..~j::·:1il-:J 1. 1 _;,,¡,:~,·:. ~;!¡1;t~~1lun ·, mr?clcrnou f!r murlwl lng co1110 

lo" 11tl!J~111lól1'¡i~¿l•;¡;,·c;·;i,,;,;;¡;,í¡.,, 11f~í¡)1•!11.1;ll'~~. (1) 

:.:;·.~:::tJ:rlf ·l:i~ii~~~~~~f f ·~::i::b:·::::··::::::::::::::::·:::.:: ·;.;:·:~::: 
·tuu, .. ···;:c~~·;>:~·(;;·~,i,~ir:~:;·:~f::'¡~~,;·~·,·:;s¿:jr111;'r),:.·,Í~-··J~1~ l"l'n•lt•ncilHI l'll ul clcuorrollu rlt1 ln 111<?

clJcl11.~1 11/lt ,:~·.í;;<·,-· 1.n )(c~;,;·,'..'~'·,;-1~1rÚ1i1 ti\• 1tot·1.1 ~dcJmlt•u 1·nnto r11? rnl-dJcw1 l'.'1>1111J do p:i

C:(L!lll"c~H,. Y Jlor:1'l1Ll.111~1, út.'cunoc1mlcnto ti<.! J:w nC'tlvld11dC!t1 tlc J:1 rum¡•cl<!11cin. 

A l1·:iv{•u clt1l l•llln1tdl1.1Jc11t.n y oh1wrvnm:l11 tl<1 l lnt.!rcudu, Ht~ p•11lrlt11 dnr so

ltwl1111f•:, 11 .. t t•roh1'•111a, 1¡11c.:.• (.•11 u) l'r1:i11 llcl prtWL•fllu ur11.utll.u, 1::1 tu11<.•r u11 pro

fu11Jo c.:unm: lmim1to twbro <'1 11<.•surro\lo Jcl rncrc111Jo al cual se prclnn1IC! in

;;rctH1r, a !111 do cc111occr 1¡11lc11cu son 1oR c1Jn1Jmttclorett y cunl c11 Hll poai<".tlrn 

en ,.J mcrc:uln, 

1.u lu~t·:H.fp,;1r.Jt'111 t)c morc111lo11 f!H 
11

1.11 ohlmfflÍ111, <!l J"pgfnLrn y ni u1u'tl1-

1:i·1 111•' L•11f1m. l1ni luH:l1u!I y rt•t1l l1l111tcn twllre 1•rnhJP111m• 1¡w.• ::'! 1·cflürcn 11 1n 

lri1111i{t•rt111l;lu y vont11 de• nrllc11loff y 1wrviclnri del 111·01111rl.ur 1.11 con::11111ldor11 • 

( l~ 

l.:1 l11\'l'Ul.J¡~m:flu1 1lc lllt?rcndu JH.H1U 11ntc lo:; oJott del t:!jer.ul lvo <iuc 111 

cn1npt.1LC..!llCfn n>:l:ilc y 1;11t1 ¡n1r tnnto :JO dt'lw cmltulJnr clc.•tcmldn111n11lr.•. l.n cora

P•~tt•m Jn pur.•1!~! y tlulH' uur tnmhll·n un C!1tlmuln y un néicntu y unn fuente 1lc 

l11upJi;¡c!l.111 pt1l'n <!1 c,jL•cutivCi. 

l,n com¡1ctc11cln 111111n1u ilivt•rsnu formasr l..a multlplicoci6n de nombres, 

(l) Harald l'riosowtnkel, Ernest Schncidor, El Marketing Farmocliutico, ·volumen 3, 
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Intcri>rctaciód d,o liis'cu~dros .de lo demunria cenéricn. 
·.·.'·'.·:)e ·,·., .i-~?i>·:-· ,._ . 

. :.;~'.:··:: :--.:_-/\:·:,-·,·:_· ;-~::/:S .. :¿ c';;A ,. : .::·' ' 

¡;;;;~f ¡{~~~~!~i~l~~~,~~~llf Jf ~~·Ffüj·'.~~r:: 
.. , (~,:::,' 

1:n;:~iii;~i'ula,lug:lr no~ cucont,rnmós con, el un;í>o "C21l IlJJ'{lTEllSOl~fS EXCl.ll

nÚ:iió 1\Sc)(:1,ÍCLONES lÍIURllTCCOS", con una ¡inrticl11ación dl'l 33.57., sin cmbar

g<<>:~·.-",;Jf~;-~·r <¡J~;- cncontr:ir:Jc cu nenumln J10Sición. hn tenido un Cr<!<:lmfcnto 

n1iiú1_1-.cci111p-uc.Slo d~ +· U.ti?.. 

En tercer lugar se encuentra el grupo "CJA TTAZIDAS Y ASOCIADOS", con 

unrt p.-Jr:.lcipaciún <..•n J1JUl1 dL•I 12JtZ y prcscnUmrln un crccimlc~nto anuul com

PuL!iilo del + 1.1, co1;io podc111os ohservor aunque .se encuentra en L~rccrn posi

clÓn en parlicipuc.ión, Luvo un crecimiento onuol compuesto mejor que el del 

gropo "C2B llIPOTEr:SOHES F.XCLUYENT>O ASOClACTON llJ1J1:1mcos". 

En cuurto luuar uhicumos ;:il r;rupu"C2C ASOCTACT01l llll'OTENSOlms MAS O!U

n.ETICOS" con un 10 .. ú/; de pnrlicipnción y prcs<mtn un -B.5k <le tlecrcc.imicnto 

anual compuesto. 

F.n <¡ulnta posición cnconlrmnos al grupo "C2A RAUIWLFIA, EXLIJYfülOO ASO

CJACTO''I lllUHl;J'fCOS" con un 3.5% <le partici¡rnción y con un -6,17. de decreci

miento onual cnmpucHto. 

Como Ílllimo <!nc1mtrn11103 al gru110 "C21l OTROS llil'OTENSORES", qu~ no pre

scntn ningún beneficio porque no 'se ho rci.;iolrmlo hasta la fecha ningún vro

tlucto con los cnractcristicas que se requieren para este segmento .. 
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El <:rcc1mlcntÓ anual co;¡¡pucsto del grupo es de + 0.6:.,. canÚ<l~·~ 1¡uc sa 

encuentrn por ahnjo del promadio del m"rcado total formi!céutica·'ya,i¡uo .es 

un + 2.6%, 

Cabe! hnc:e:r notar, que el cr~cimit!nto anual co:npu€?sto .¡,~~l~·é>~i·~~tf~~C .. ~ 
\ 

una serie de ínctorcs como son: 

- Aur.1cnto del l!sfuenrn pror.1ocional 

- Nue\'a canpnñn ¡rnblicitaria 

- .\ur,.cnto en la fuerza de ventas 

- Ofertas 

- Sultrrog11cicncs 1ior parte del gobierno 

- Epidc1:"d.::s 

}iientrns GUC el decremento, puc1!c ser por: 

- Disminución o retiro del esfuerzo prornocionnl 

- Por prc-sc.:nturse diferidos (faltantee) 

- l.an:r.unicnto de produc1. ...... nuevos 

Ahora bien, continuan¡io con la dcmnnda r;enérica, en cuunto a los resul

tados en valores. cr.contramos que el gru110 "C2ll li!POTE~SORES i·:XCLliiT.}:!X) N30-

CIACIOll DIURE"CICOS", es el que presenta mejor particl pa~ibn en ..-a lores con 
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un 1,s.:rx en ll.Jfllt y un cn~cimicnto anual compuesto de + 62.3::!. 

l·:1 erupo "CJB OTl!OS rnunr;ncos11
, lo uhicnmt>s en sl·:;ml-;lit ·11o~ic1l1.I( y3 :í1uc 

en l~lfM, tuvo u1vi participncióu del 35.27.:, con un crcciil;·1·c1l~~.~·~:ii\;~a·~: :'~or.tpuc:.-
tu th:I i 

t·'n tcrr(•1·~, pn!~icilm ~·e 

con u11 9.11.~ 1lc ¡K1rlicipación 

.'f;:-c::: .. ' :< 
'·,, ~- ·\ !?;·-t::;·.:·1i'· ~·;:·~/-;,-: 

c11c1Je11trn el ¡;ru¡oo .. "CJA. ÚJ\i,iuA&::f:·,¡~;LiCJi\JJÜS"· · 
¡· 1111 + 43.2:~ de r.rcci;;ic1it.o';{;,~'~tGtBihj~::to. 

/~~t{~~:::' .;._.~F .. _,, 
Lo.> ¡p upos "Clh TL\ZIUAS Y AS0Gl"1JQS y C2i\ HA!fl!Ol.i·}i';·)E~i:1;i¡rt~;1i)() ;:,SO-. 

CIM:J<1;1 llll!~;~·¡ rcus" prl~S<.!HLDll UIHI ¡1orti1:lpucibn púr.ri :'l_iJ~;j~,;t;¡·~~~;~~:~:~)t~f~?¿\ :]_·->J::. 

rne:jor cn~cimjcnlo onunl compuesto con res{n~cl.o n lo:-; <h~in:ín·~:-



30-
28-
2e-
24-
22-
20_ 

l8-

1e -
14-

\ 

' \ 
\ 
\ 
\ ·. \ .. \ .... 

HIPOTENSOR ES 
PRINCIPALES GRUPOS TERAPEUTICOS 

± •/• DE VARIACION 
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Total h;poten•ore5 
C 2A Rouwollio , Exc. Asoc. Oiuretlcos 
C2 A Hipoten1ore5 • Exc • A•oc • DluretlcGll 
C2C Asoc. Hipo tensores O;ure 
C3A Tiazldos y A•ociado• 
C3B Otro• Dluretlcos 
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HIPOTENSORES 

PRINCIPALES GRUPOS TERAPEU TI C:OS 

'· ' '· ' 

T otol hipoterisores 

:!:: º/• DE VARIACION 

VALORES 

C2A Rouwolfio, E1Cc. Asoc. Ouneticos 

C2B h1potensCX"e5 F.xc. Asoc .DilJ'eticO! 
C2C A-5oc. hipotensores 1- Diureticos 
C3A T1oz1dos y Asoc1odos 

C3B otros Oiurelicos 

f 

/· 
I 1, 

i \ 
1 \ 

I 



GRUPOS TEP.APCl!ICCS 

1980 

TOTAL llIPOTE:;soRES ú,989 

% 

C2A Rauwolfia, exc. asoc. 
diuréticos 4,9 

C2B Hipotensorcs exc. 
asoc. diuret. 33,2 

C2C Asoc. hipo tensores 
más diuréticos 15,5 

C2D Otros hipotensores - o -

C3A Tiazidas y Asociados 12.0 

C3B Otros ~iuréticos 34 .4 

H!POTE::'SOiU:.S 

PRHIC!P.\LES Gf:!;f-OS TE~APEIITICOS 

u:aDADES (00) 

... 
DE PARTICJP,\CIO:: % CREC. ,_ 

At;UAL " 

1931 191::2 1983 1984 

7 ,2G9.9 7,708,J 7 ,451. 7 7 ,163.6 + 0.6 

% " ~ % 

4.4 3.8 3,5 3.5 - 6.1 

31.9 32.4 32.5 33.5 + 0.8 

15.l 13.3 13.0 10.6 - B.S 

- o - - o - - o - - o - - o -

12.9 12.9 14.4 12.4 + 1.1 

35.7 37,6 36,6 40.0 + 4.5 

• Crecimiento ~nun 1 compuesto b4/79 ( Logarl tr.:ico) 
Fuent,e: P:-r-:. da tes ¿cur.1ulados 1 ¿ \:'.eses (Dicic::i.L:rc) 

+ ~~ DC VARIACIO:l 
-

80/79 51/&U 82/81 83/82 c4/S3 

+ 17 .2 + 4,0 + 6.0 - 3.3 - 3.9 

- 7 .s - ó.9 - 7 .B - 11.I + 3.1 

+ 30,5 - o , + 7. 7 - 2.a - 1.1 

.¡. 6.6 t 1.6 - 6,5 - 5.8 - 21,ó 

- o - - o - - o - - o - - o -

+ 25.9 + 11.6 + 6.1 + 7.5 - 18.2 

+ 12. 7 + S.I + 11.5 - 5.8 + 5.1 



HIPOTENSORES 

PRINCIPALES GRUPOS TERAPEUTICOS 

VALORES (000) 
.,. 

GRUPOS TERAPEUTICOS % DE PARTICIPACION % CREC. 

1980 1981 1982 

TOTAL HIPOTENSORES 384,560 486,796 769,202 
% ~~ % 

C2A Rauwolfia, exc. 
asoc. diuréticos 2.4 1.8 1.3 

C2B Hipotensores exc. 
asoc. diuréticos 38.2 39.2 37.3 

C2C Asociación hipo-
tensores más diuret. 14.8 13.9 11.6 

C2D Otros hipotenso-
res -o- -o- -o-

C3A Tiazidas y Asocia-
<los 13.3 12.3 11.4 

C3B Otros diuréticos 31.3 32.8 38.4 

* Crecimiento anual compuesto 84/79 (Logarítmico) 
Fuente: PMM, datos acumulados 12 meses (Diciembre) 

ANUAL * 

1983 1984 80/79 

1,595,479 2,279,920 + 56.0 + 28.1 
% % 

1.2 1.5 + 37.9 - 3.7 

43.0 45.3 + 62.3 + 51.7 

10.0 8.6 + 36.3 + 16.6 

-o- -o- -o- -o-

10.6 9.4 + 43.2 + 29.5 

35.2 35.2 + 60.7 + 14.l 

+ % DE VARIACION 
-

81/80 82/81 83/82 84/83 

+ 26.6 + 58.0 + 107 .4 + 42.9 

- 6.3 + 14.7 + 93.3 + 74.2 

+ 29.9 + 50.3 + 139.0 + 50.5 

+ 19.2 + 31.5 + 78.3 + 23.3 

-o- -o- -o- -o-

+ 16.7 + 47.4 + 93.3 + 26.6 

+ 32.8 + 84.8 + 90.2 + 43.0 



b.2,- Análisis de lo competencia de Antihipertonsivo~. 

El análisis de este punto, nos proporciona un parámetro Citil µnra el 

conocimiento <le los productos que se encucntrnn en cadn e lose terapéutico. 

Al tbrmino de estu ¡m11to, se p·adrún r~solver lus fli;~uicntc:; incÓ¡_;nilun: 

Que grupo terapéutico presenta mejores crccjmicntos ? • ¿ Que scur.iento de 

mercado presenta mn;ior número de productos y l Cunlcs son los lideres en 

codo portidn de mcd icamcntos ? , 
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lntcr¡.rctación de los cu¿,dros de la Co::ipetcncie de Antihipcrtcnuivos, 

Del análisis de lo co,.,pctcncia de ontihi¡>ertensivos los principnlem 

;-r0.:=uctos ~or arupo tcro;,l-1.:tico :r.ut..•strc.n que el firupo "C?.B HIPOTE~:SORES EX

CJ.t-tl-::.;oo DlUi-U~TICQS". es el c:ue tiene la mayor captación en unidndes, para 

I·:-:s~. sobresaliendo en c-.st:i close tcrnpéut:ica "Domct" con un 73.6%, y 
prc::.e.iti!ndo un dccrc:.::cnto anual c< .. :--.pui;:sto del - 2 .1%. 

i:el ;:;ru;>o "C2A !:A1:,.;.)LFIA, E:O:CLl.!YE:mo ASOCJ ACION DIU~ETICOS", sobrcfiale 

el producto 11 ~.1ucit" con un )5.4~ de pcni.:tración en unicktdes, y un 1lecrcr•en

to er:u;tl co:ipuesto de - 6.2%, lo r,:uc lo coloca a este erupo en 8Cbunda posi-

ción. 

El ;-iro4ucto 11:·!-:idcre" con un 52. 7% de portiCi¡l:lCiÓn en unirladcs y un + 
2.C:: Ce cri::cl:d.c.-nto anucl co-::p'.!·.:~to, e!'.tílblccc en un tercer lu~i'H", al grupo 

.:i: ~:.:1? ;>c:rtcr.c:ce "C3t. TIAZID:.S Y ASlX:It.COS" • 

Co::-o ~'".?. ;rn.ctle oi.w~r\'ar, en c<icb ~:upo ter.:i:1éutico, c•,:istc un producto 

lj{~.!!r,·:C! cunl:::mnti-::nc nl zr~po dentro de la c0;1pct0ncin, pero es inr,or

t:::-it11 ~.r.:c~.r n0tor q~:~ el crl!c::::"ie:ito anllnl co:i;i::c~to no~ üctc:~:-.ünn ln tra~ 

:·e ctcÍ"'ia. Gel r·rodm:to, e;,tonCC:!i si vol vc;:~o!l ~ü cu<Jdro potlric.:.;.~os distinJUir 

GUe ::ini;>re del grupo "C2B l:IPOT:::;soRES l:XCLUYJ·;:;oo ASOCJACTO;: DJlJRETICOS", 

•~ . .-.!01~1.1e no tiene uno de los t.riyo:-cs porcl·ntojcs <.!n pcnc:trución de unidades, 

tiene 1.:i ~i:?jor trn}'.:.!Ctoria, con un crcciriiento anunl co:.:puésto de + 32.4~. 

Aneliznndo In caplc:ición en valores c¡ue ticnG. coda producto por grupo 

lcra?~utico, dctcrli1inar1a:::os que? al igual que en unidades, el t;rupo "C2B HI

¡•(Jf;::;sc:u:s EXCLUY~:!JO ASOCIACIO~ DI!!RETICOS", con el producto "Dornet" es el 

p:-ioici;.ial líder e:i vnlores con un 77 .o:, aun.'.¡ue con un + SB.7% de crccir.iicn

to nnu.:il cor.ipucsto, <;ue com;wrndo con los rlcmás, no ser!a el pr:incipal. 
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Tnnto el yroducto "Raucit 11 dul grupo "C2A R1\Uh'OLFIA 0-I:XCLUYl\NOO ASOCIA~ 

CION D1Úlfü1'1COS", como "llodure" ·del 3rupo "C3A TlAZIDAS Y ASOCIAOOS", man

tienen a sus grupos en seuundo y tcrccrn poaición con 73.2% y un 56.0Z de 

participnción en valores, respectivamente, al igual que en unidades. 

!~u .cu11cluye, que t\u~11uc los ¡1ro1luctos, "ll0111ct.", "lfoucltº y "Mmlurc11
, 

tienen las posiciones más importantes de penetración tnnto en unidades, como 

en vnlores, su crecimiento anual compuesto no hn sido uniformo y determi

n1111te, Por lo tanto, ¡icrmitcn el acc.,so de oportunidades de mercado n otros 

productos que lleven uno mejor trayectoria, como son Hiniprc, lligroto y Micci, 



HIPOTENSORES 

PRINCIPALES GRUPOS TERAPEUTICOS Y PRODUCTOS 

ºlo DE PARTICIPACION EN UNIDADES 196 4 

Dornet 

13. e·1. 

Diuret 

.otros 

C3 A Tlozldos y Asociados 



HIPOTENSORES 

PRINCIPALES GRUPOS TERAPEUTICOS Y PRODUCTOS 

•/• DE PARTICIPACION EN VALORES 1984 

C2A Rou\lfolfio E<c Asoc Diuret C28 Hipoten Exc Asoc DiLret 

otros 

C 3A Tiozldos y Asociados C3 B OtrOl5 Dluretlcos 



HIPO}"ENSORES 
PRODUCTOS 

UNIDADES ( 00 ) 

PRHIClPALES PRODUCTOS % DE PARTICIPACION por: Gl!UPO TERAPEUTICO 

1980 1981 

TOTAL \IIPOTENSORES 6,989.0 7,269.9 

C2A l~auwolfia, Exc. -
asoc. diuréticos 345.U 321.1 

Raucit (TI.O.) 55.7% 57.1% 
Serpas (CI.) 24.8% 25.2% 
Otros 19.5/'~ 17.7% 

C'''' """ llipotcnsores exc. 
élSOC. ciuréticos 2,322.0 2,317.0 

Domet (i'IE.) 82.8~~ 84.8% 
;.¡ inipre ( 1' l . ) 4S~ 7.1% 
fJtros 12.n 8.1~~ 

C:!.C iii potensores más 
diuréticos l ,OtH .O 1,097.9 

Jfj ;;roto Ser pi 
(la.> 31. 7% 28.5% 
Hydrom (ME.) 23.8% 25.7% 
Otros 44.5% 45.8% 

C3A Tiazidas y Aso-
ciados 842.0 940.0 

i•lodure (ME.) 50.7% 51.6% 
Dyazi (ALP) 15.6% 19.5% 
Otros 33.7% 28.9% 

C'.3d Otros diuréticos 2,399.0 2,593.9 
L~1xi (IIOC) 48.2% 48.5% 
Higroto (GI.) 14.8% 14.3% 
i'-iicci. (SES) 8.9% 9.8~~ 
Otros 28.1% 27.4% 

* Crecimiento Anual compuesto 84/79 (Logarítmico) 
Fuente: PMM, datos acumu~ados 12 meses (Diciembre) 

1982 1983 

7,708.3 7 ,451. 7 

295.8 262.9 
56.1% 48.5% 
24.3% 32.7% 
19.6% 18.8% 

2,l,95.4 2,424.6 
84.3% 81.3% 

7.4% 9.0% 
8.3% 9.7% 

1,026.7 967.3 

30.3% 33.7% 
26.4% 29.7% 
43.3% 36.6% 

997.8 1,072.8 
51.9% 46.4% 
23.2% 31.4% 
24.9% 22.2% 

2,892.6 2,724.1 
44.9% 26.7% 
15.6% 18.3% 
10.2% 17.2% 
29.3% 37.8% 

% CREC. 
ANUAL * 

1984 

7,163.6 + 0.6 

268.5 - 6.1 
55.4% - 6.2 
30.4% - 1.2 
14.2% - 13.2 

2,397.2 + 0.8 
73.6% - 2.1 
13.4% + 32.4 
13.0% - 1.4 

758.5 - 8.5 

36.0% - 5.5 
31.0% - 2.2 
33.0% - 15.l 

878.0 + 1.1 
52.7% + 2.0 
27.2% + 16.1 
20.1% - 11.2 

2,861.2 + 4.5 
33.4% - 4.7 
18.1% + 9.9 
11.5% + 11.4 
37.0% + 11.9 

+ % DE VARIACION 
-

80/79 81/80 82/81 83/82 84/83 

+ 17.2 + 4.0 + 6.0 - 3.3 - 3.9 

- 7.8 - 6.9 - 7.8 - 11.1 + 2.1 
- 0.5 - 4.6 - 9.5 - 23.1 + 16.6 
- 15.8 - 5.4 - 11.3 + 19.7 :1 - .5.1 
- 15.9 - 15.6 + 2.5 - 15.ol - 22~1 

- 2.aJ. 
1

'=ió!:} + 30.5 - 0.2 + 7.7 
+ 29.6 + 2.1 + 7.1 - 6.3 J· 
+ 38.2 + 57.0 + 12.6 +18;l'J: ~+ 47;'~2 .• 
+ 34.6 35.9 9.6 +.13.6 

_";f!,; 
;::¡_ ~2.5' - + 

lk :\•Je.,·,~,- • 

l '.:±·/·;¡ ~· ~!.~::·<: .-:;. + 6.6 + 1.6 - 6.5 - .5.8 ]1' ' .. ?.1.6 ' ll' ¡:·:. -.-·::.)·-
.• 

1.4 8.5 :1 
~ • , -·JI• • • ' , - - - 0.7 + 4.8 

·11 -:-)6.2 
+ 31.8 + 9.8 - 4.0 + G.O ,, ·.·~ 18~2 . 
+ 2.1 ·+ 4.4 - 11.5 - 20.3 - 29;3 

+ 25.9 + 11.6 + 6.1 + 7 .[) - 18.2 
+ 64.2 + 13. 7 + 6.7 - 3.9 - 7.6 
+ 4.8 + 39.8 + 26.2 + 45.5 - 29.1 

-o- - 4.4 - 8.4 - 4.1 - 25.9 
+ 12.7 + 8.1 + 11.5 - 5.8 + 5.0 
+ 10.6 + 8.9 + 3.2 - 44.0 + 31.4 
+ 17.9 + 4.2 + 22.0 + 10,5 + 3.9 
+ 22.4 + 19.3 + 15.8 + 58.8 - 29.8 
- 23.2 + 5.4 + 19.3 + 21.5 + 2.8 



PR!HCIPALES P!W
DUCTOS POR GI:UPO 
TERA!'t:UTICO 

% DE PARTICIPACION 

1980 1981 

Total Hi¡iotensores 384 ,560 1106, 796 

C2A iiauwolfia, Exc. -
.isoc. Diuréticos . 

ifoucit (RO.) ' 
g~;!~ (UIB.) . (i_; 

~;i~~;~:~:~,,~¡~¡,f 'i.~I 
Otros 

C2C J\soc. íli¡iotenso- ', 
res y 1iuréticos 

Hy<lrom (MS;l 
lii(;roto Ser -
pi (GI.) 
Otros 

C3A Tiazidas 
Moc!ure 
Dyazi 
Otros 

y Asociados 
(HE.) 
(ALP) 

C3B Otros 
Laxi 
Higroto 
Micci 
Otros 

üiuréticos 
(HOC) 
(GI.) 
(SES) 

21.3% 19 .6/~ 
L~7 .. 3~~ 4::>.3~~ 

51, 1L14 59,678 
5ú .Sí~ 55.4% 
21.6~~ 211. 9¡; 
21.9% 19.7% 

120,333 159,746 
43.5/~ 43.7% 
12.2% 14.1% 
10.5% 10.7'1., 
33.8;~ 31.5% 

1982 

:l3.6/~ 
40.5% 

87,960 
54.0% 
26.3% 
19.7% 

295,144 
39.8% 
16.0% 
13.6% 
30.6% 

* Crecimiento anual compuesto 84/79 (Logarítmico} 

Fuente: PJ.JM, datos acumulados 12 meses (Dicier1lire) 

1983 

L.G;TJ~ 
32.3% 

170,036 
53.8% 
29.8% 
16.4:~ 

561,260 
23.6% 
19 .s~; 
24.5% 
32. l~~ 

HIPOTENSORES 
PRODUCTOS 

VALORES (000) 

1984 

21.n 
30.77, 

215,340 
58,0'J. 
23.0% 
rn.n 

80'.L,680 
30.0/:. 
22.6;.: 
15 .8/~ 
31.6/~ 

~~ Cl:EC. 
ANUAL * 

+ 56.0 

+ 37.9 
+ 43.9 
+ 24.5 
+ 28.3 

+ l15.5 
+ 22;3 

+ l;3.2 
+ 44.2 
+ 46.!3 
+ 36.13 

+ 60.7 
+ 46.4 
+ 87.5 
+ 78.0 
+ 58.U 

U0/79 

+ 

+ 

+ 20.8 
+ 5.5 

+ 29.5 
+ 64.1 
+ 1.3 
+ 2.3 

+ 14.1 
+ 4.0 
+ G5.0 
+ 23;8 
+ 12.8 

+ % DE VAJ< L\CIC;J: 

+ 9.7 
+ 9.0 

+ 16.7 + 47.4 
+ 14.5 + 43.6 
+ 34.8 + 55.4 
+ 4.0 + 48.0 

+ 32.8 + 84.8 
+ 33.5 + 68.1 
+ 53.3 + 109.8 
+ 34.8 + 135.6 
+ 23.G + 79.11 

84/53 

+ p.3 
+ ;fS.l 

'.¡. 27.9. 
+ . ~7~2 

¡ ~f ~ ¡~;{, .. ~~:.J 
+ ú 9~()' 1:·(. + ·.·· .4i0i: .• : ~ 
+ 60;9 11+ J 

ij ' . . ~¡ 

+ 96 .• 2 1! ~ ·~'.Lo ' 
+ 12.8 !i+ di:a 
+ 135.3 '!f ,63.2 
+ 242.G ' - 7;8 
+ 99.5 !+ /10.8 
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b.3.- Principales empresas competidoras. 

"Lo empresa es una orgnnización cxi::;tcnte con mmlios propios y a¡lecuu

dos pnra alcanzar un fin determinado". (1) 

El rcl!ll.imlcnlo C.'11 lun vcnt1.1:-1 ele 1111a crn11¡1a11w no inrlicn ni e~•L'1 :•,.:mar1rlo 

o pen.Jicnüo terreno en rclnciún con ln compctencin .. 

Existen por lo menos dos motivos pura c¡un en nuestro l!stwUo ncm inlc

rcscm1in por mc1l!r lu parlicJpución de lns flrmns corn•5pontfic11tL•f;, en t') -

mC'rcndo tle lo!.i u11Lthjpcrtcnuj\ros. J•:n priml'r Iuuur, no~ imJjca11 si lo~ c1.11-

bios en los ventas se deLleron a fnctorcs externos incontrolables o u dcfi

cinncius en el pro:Jroma de m~rcn<lotecnin. Si los ventas de unu fir:nu tlt.·cli

non, pero ~u pnrtici¡mción en ol meren.lo si811c siendo lo mirn11n, e:• r¡Ut~ toil;i 

la industria está nfcctilcla por fucrxus nmhicntnlcs ;infiloi;ns. En segundo lu

gar, el estándnr de participación en el mercado supone la comp;1rncib11 del 

rendimiento de la compañia con el rendimiento promedio de !ns dem!is fir;m:1s 

de lo inclustria, no con el de los compniiins mejores. 

(1) Raúl Enriquez Palomee. !.éxico Básico del Contador, Editorial 'frillaR, 
8• reimpresión, México 1981. 
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b.3.- Intcrp'.."trici6n de. cundros de las principales empresas competido-

rns. 

Confor_r.tc ·~ :10~ c~p~lr~s· ~stndinticos rclativ~s o este rubro, s~ dcsprcn

.Jc: cp11• -1:1 .!~ic:l.•Í¡.,¡-~~IÍ1 _ele ·_n.1¡;rc~:;:ti.1 .. .c11 6~1:',r."1/111 :1 1111ltl;11lc:~ e>:: 111 t:leul1•11Lc~: 

El lahu~:·_tf1·~·~: ~- .. ·;:<!·~·:::~" i Úl~~ri;~· · lit· (i~i··~·~~ l"¡,.;¿/[Hl. ~on el 34 .11~~ l'C.!3f1ccto ol totul 

Íle 7,tú:Í.G ~n ifo1,·; s~~uldi/ d~ laborni:óriou Jlochs con el 15.0Z en el miGr.io 

niio. i~s· il:i¡l¿~t-9:.~tC'.~~-r,~~i~ií.?i':qlic_/OUn·é:uondo ambos non los principales ofc

n·nt.C'ri <le, l¡ff~}J{¿.,~:Ú~~:i~~-!¡(Y,l,~J::'l,;:r;·'. ;:-;11 crccimiunto m11ml cor.1pucuto ha dis111inuhlo 

en - 2.2::;·)' :!. {;:c.it.:.1'es¡i~úivrn•1entc en el periodo 31,179, 

1~!1 -~ontrnntc con. lo_ ontcrior, Lencmos que lo~~ lal>orot:orJo.!:~ l'lzc, hL+P, 

Scuiuri-y J .. crlC, ··nun cuundo uu (Klrt.lc.i 1mción es rclntlvrnnentc bajLJ, con 11.5~~; 

3.3%: ll.9í; y 1.9% r:.!spectivamcmtc, en 1984, denotan un elcvodo crecimiento 

anunl conpuesto r.iuy ¡iur encimn del promedio (+O.ú), en el periodo Blo/79, 

c~;to lm¡illcn qm• niio con lliir) h:rn incic1acntmlo su purticipaci6n rápil)lllilL'íltC! 

en un 5C~:!cnto <le mercado en contrD.cción. 

Por lo que rcspcct.:i al on{:lis l~; de vnlorcs en este rubro se desprende 

Jo Gi;;!IÍl•ntc: F.l lnhor:itorio :·lcrr:i es il;11~1lmt·nll? llcll!r con unn inciilcncio 

u~ 1 1,1, .3~~, en l CJU4; f;Cbll iclo de los laboratorios 11ochs y Gi¡,;c con un 12. 5% 

y, 10.ti;~ fCf:jlC"Ctiv::unente, porn el mi~mo periodo. Sln cmh:.iruo, es conveniente 

ncncionnr que, hn cl:ccpción de Gigc, Mcrsl y llochs tienen un crecimiento 

onunl compucGto del 54.ú'.!: y un 52.U~~ rcspcctivomcntc, inferior ol t:otnl de 

56.0/;, 

En contnlstc con lo 011tcrior, ze observa que laboratorios como Cib, 

Pi7.c, 3l!!;ion, UID y Lcrle, con bajns participacioneG de 2.ú; 3.0; 5.5; 11.I 

y l. 2~~ res pee ti vnmcntc, en 1984, clcmuestran un occlcrmlo crecimiento anuaJ 

coc1puento de 82.2; 79.l; 77.3; 76,6 y 63.3% rcDpectivamente en el period·· 

comprendido 79/84, 
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!11!l on•tlü.:io 11nti:-r:ior, se cc.mcluy<? cjtw ;rn:i r:~1:.·~·1;·jo :;·~r:1f- Ci; el lÍík·r :;.J-

80lt1to, tonto en unldac!es cu::io c.m valore:;, en (:1 ... n1i1>0: úi:_.1~.l~)~-l~·;,~orc.n, ::=U 

tcmJcncin pnrticiJK~tiv¿i es a. la baja en f!

0

bte rJerc¡¡.do~ --E:,_tci l_•ll_. Pc-rr.ittt:l(, (.l_ 

ncccuo de otro::: loLor.:;torios y la coñm:cue:ntc tdl<..i.:ic.:i¿n. 'de: ~ftO op~rtuniclcd 
para l nLoratorios co::i.o D~d man, Co. 
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LABOEATORIOS 

1980 1981 

Total llipotensores 6,989 7,269.9 
/~ % 

iíE1{::.il (:iE.) 38.5 38.5 

liOCilS (l!OC) 16.6 17.5 
t~IGJ:, (GI.) 10.0 9.4 
~iEi{LE (SE.) 5.1 5.8 
;;;~SIAf·i (SES) 3.0 3.5 

PIZE (Pl.) 1.5 2.2 

cm (CI.) 3.1 2.7 

AL+ P (ALP) 2.0 2.5 

l\OHEC (RO.) 2.7 2.5 

.J:.i~:~LE (LE.) 1.4 l.ú 

OTROS 16.1 13.8 

IIIPOTENSORES 

PRINCIPALES EMPRESAS COMPETIDORAS 

UNIDADES (00) 

% DE PARTICIPACION % CREC. 
ANUAL i~ 

1982 1983 1984 

7,708.3 7 ,451. 7 7,163.6 + 0.6 
% Ío % 

38.7 38.0 34.4 - 2.2 

w.o 11.3 15.ú - 1.9 

~·. 9 11.1 11.l + 3.3 

5.8 6.0 6.0 + 4.8 

1.2 6.3 4.6 + 11.9 

2.L1 2.9 4.5 + 32.3 

2.5 2.9 3.5 + 3.7 

3.0 4.5 3.3 + 13.9 

2.2 1.7 2.1 - 5.6 

1.5 1.8 1.9 + 8.5 

14.8 13.5 13.6 - 2.5 

* Crecimiento Anual Compuesto 84/79 (Logarítmico) 
í'uc.:nte: J'i·li·i, datos acumulados 12 meses (Diciembre) 

+ ó - % DE VARIACION 

30/79 81/80. 82/81 83/82 84/83 

+ 17 .2 + 4.0 + 6.0 - 3.3 - 3.9 

+ 34.7 + 4.0 + 6.6 - 5.1 - 13.0 

+ 10.G + 9.4 + 9.3 - 39.3 + 27.5 

+ 7.ú - 2.2 + 11.7 + 8.4 - 3.9 

+ 14.l + 17.5 + 6.9 - - 3.8 

+ 22.4 + 21.3 - 63.9 +409.7 - 29.8 
+ 33.2 + 56.3 + 12.7 + 16.7 + 49.0 

- 9.6 - 10.4 - 0.8 + 11.9 + lG.2 

- 16.8 + 31.0 + 25.9 + 45.ü - 29.5 

- 0.5 - 3.ü - 7.3 - 25.3 + 18.1 
- 12.5 + 19.4 - 0.9 + 15.5 + 1.5 

- 1.4 - 10.8 + 13.3 - 11. 7 + 0.9 



llIPOTENSORES 
PRINCIPALES EHPl!ESAS COflPETIDORAS 

VALORES (000) 

L\B0:~1\TOJ: JOS % DE PARTICll'ACION % Cl~EC. 
J\NUAL ;; 

+ % IJE VARIACION 

.·~i~i!S r ( LI·,.) 

,!UCiI:5 (liUC) 

,_; l t_;1~ (C 1.) 

SEt:~iJ[ (SE.) 
. 

Sl·'.SIMí (SE:-;) .. 
VTI>. (\'TB) 

l·11:b (PI.) 

en;:. (CT.) 

1\L ~ Í; 
. 

(Al,!') 

LEi\J,E (U~.) 

oTtms 

19ti0 

J04,5GO 

13.6 

¡·.o 

7.3 
'1 ') _,. ~' 
'I r _,J 

1.9 

1.11 

J.l 

].O 

12.9 

1981 

400, /'JG 

.:.'17.U 

li1,4 

7.4 

G.5 
3.5 

1 .L 

2.2 

3.0 

l.l 

11.ú 

7119. ::02 

/13.9 

( . • 2 

b.í) 

6.6 
:· ., 
J.~ 

1.6 

2.ü 

1.3 

3.íJ 

ü.9 

20.4 

;:- Crecimü,nlu ,\nual Cor.1puc;:sto 011/7'-.J (Lo;;arítrnico) 

,·'u ente: l'd: i, datos acumuludos 12 r.reses (Diclerabre) 

l'.Jb3 

l ''jlJ5 ,l179 

% 

4G.7 

lü.4 

'J.G 

5.3 

iJ.6 

J.7 

2 .u 
1.3 

3.2 

1.1 

8.1 

l'.!..5 

10.4 

5.6 

4.1 

3.0 

2.6 

2.2 

1.2 

+ 56.U 

+ 52.lJ 

+ 72.3 

+ 46.0 

+ 77.3 

+ 76.6 

+7':1.1 

+ 32.2 

+ 4J.2 

+ 63.3 

80/7<) 

+ :W.l 

+ 1, .u 
+ 41.6 

+ Hi.6 

+ 23.ü 

- 5.6 

+ 53.11 

+ 7.1 

- 25.5 

- 16.4 

&1/80 

+ 2G.() 

+ Jl.4 

+ 31,.1, 

+ 33.0 

+ 12.11 

+ 34.2 

6.3 

+ 46.l 

+ 14.1 

+ 24.9 

+ 41.0 

82/81 83/82 84/83 

+ su~o + 107 ;4 

:s··· . ·-·~~~·;~~.::,~ . 
+ L15.l.. ·.· +·ú6~'6,:.: +3~.'5 

" ·l 

+ :i2.1 !{·247}9; + 11.e 

+ sii.1: .~:.-123,;r~. +s11:d 
! 

+ 60.9. + ·6t,·;«:> :i>sf.o 
+ 134.8 2~3,;§} $.6 

+ 3G. 7 + 379;*;· + 5~.3 
+ 411.l 

+ 62.B 

+ 55.(J 

+ 27.7 

+ i01 ;4'' +135'.u 
•. '. li •• 

107 ,4 +185.~3 ,. 

:+ 12_1.~· - ¡':.7 

8.6 + 39.8 + 2.4 + 7.o + 193.5 

+ 153.5 + 55.9 

l 7. 6 + 46;1

• 4 
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"r.1 concc¡,to de producto es una orientación .::11lmini:otrntiva que supone 

que los consur.iit!ores rcz;ionder!in fnvorablcm~nte a los buenos productos que 

tl·:-1~3n un precio ra7.onable, y que se requiere poco csfucr7.0 de venta por -

pnrte d<! lo co."";;¡mñ!a pnra loernr ventas y utilicfocl<!ta cntisfactorias". (1) 

Las co:::paiiías. en todo r..rroc:ito, d~hen concentrar su atención en la 

tu:-e.:i r!e proriucir t::~nos artlculcs, los cunles surhn .::1G1Jt11ridos por sus rcs

pect i \'OS cor:zur.:i<!ores. 

f.n el caso de la inc!ustrhi fnnr:acéutica, si bien tienen todüs las co1J

;-im11as qcc :;J:itencrse a ln van3uardia del deF..::rrollo de nuevos productos, 

la \'C'nta c!c los ;~.!~:-.es no dC?j11:ndc.:J·!i .de si el precio ts o no ra.zonohle, sino 

de su c·=ic~ciei tl·r::~.:.tJtica, combinado con un adecuado esfuerzo pro:nocional. 

L..1 fir.alid~d. d.:il SizÚieiltr: _11rl61i'siS,- es ver cun1 hu sido la trnyl'ctoria 

r!c• los ~r¿~~:1c tCJs t~::c r~¡~ru;l!nfi.1-r.lin 1.;na cv: '!il::;c.·aci a U i reclu :'era Di preve, y.o. 

.·.11 .. .: 1.::s L:;1vrl;•nt.: _.r..:!f~l ta~ /lU~ se ·¡.rL·sc:1t.Jn c;:!·os en los 1:uc los ¡,,cclicu1:1cn

~·.,.:; c~:dste:1le::::. no r.:·Üscmt~n_ un:i eficacia tcr;~;:iéutjcu, r~1pidC!?.. de ncción, o 

r.:::.:i buenC to1~rnn:;¿:; y por tanto .::us VL'ntns~ sinplcocntc se r.1anticncn sin 

ca~bio ~perci:itc, -al::i 8 pesar de que la dc1::anGll nu:;-,entc dio con dla, co::io es 

el· c:iso de los nnti!.ipcrt~nsivo~. 

(1) 
0

Philip l:ot;cr, :!irccción de i·:crcndotecnio, Editorial Diana, 31 Edicilin, 
::é~;ico 1083. 
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b.4.- Intcrprctacilm rlc los cu.:adros <le los princi¡mlcs productos. 

En lo toc~ntc al urupo 11c2n 11 h1potcn!iorcs sintPtiC'lS, simples y cou.b1-

n::i-!r.-s, excluy~ndo las co::.hinncione::¡ con diuréticos, r,r.ncró un totnl de 2.4 

:::i11on~s <le unidndcs en el Últi~Ó nilo, de las cu:ilcs el 73.C1: fue captado 

·por [o"'.'lc~, que se presenta cowo lfricr del ;:mrc:-irlo. L1 trayr.?cloria de este 

íit.•::ic.:t:.1~nlo empieza a ven¡e hacia la baje, rcprcscntP.da_ b~sic;ir.cnte por 

obt~:-;cr un crccir.iicnto anu;il c.:m:rnc.o;to del -2.11., en los Últi::-.os 5 nños. 

Lrt :;:-::•.::it!a ~'-:isición, está üCup:u;a por :-:ini¡1re 1 que tiene una r>articipa

cibc. del 13.4'.;. Cebe h:ic~r nolar que este producto, es el que ncjor desen

vo:,·!-:-.i• .. mto h::i tcni.clo, c:i \'istn de que su crccii:1icnto nnual to::i¡iucsto (+-32.117.) 

~s el r::!is ~o'Jrcsalicntc de todo el :1.crcaclo. 

Cr..in::.i:ot:;?:-,.·lo 1.m or·1cn Ce ii.:¡.ort.tmcin, tcae::::os en el tercer h1gar a Soli-: 

:;;::, ~t:~ ;-~::::?Lrn cor.·cl 4.3~ y su crec1nicnto <?nunl co:1~puc::;to, -c!J el s23undo 

:-:·:.~ i:..;;Cr,:.::lt~ dt:!' .C!.it".c l,;TU?O (-~23.ú/;). 
';··:;:." .... " . .,_. ''._ 

Cv.n pmk·i~~.~<-~'1·,~:~··r.vnr· c1 rento c!e l~~ r.rÓrh1~i.O.z · np_cn:is lo;:;rn C::!ptar el 

s. 7 : y:. ~-e i~·~f{~·r~~~~'.~.:.::~:~ii.tb.1¡iln~o a t ra~·c!~. d['._l crcciryi cnt~ . om1:1l. cor-:puasto, 

es .· (:-;.i;'!'1::>, ·~¡~~;~:·: -~~~f"ó~::·~1·,r:'.-r·~·¡;·~cscrlt.nn ni_ncunn co::sidCrncióil ·im?ortuntc. 

Pnsando .a ·los valor'1s~ ci zrupo .terapéutico vendió, en ¡'9a1~, 1,032 mi

llc:-.~s, 10 r;uc,le rc!)n:.o:;c:itó obt'-':1cr un crccimicinto, paro los ú1Uil1os 5 31loz, 

El principnl prm!ucto de este ::;rupo, siiue sic:indo Ooí.let, con el 77 .8~ 

ele ~3rticipnción aún a pcsnr de verse dis:ninuido en los últimos 4 oños, y te

ner tm ceciaicmto anual CO:Jpuesto ( +5~. 7i!.) inferior nl del píoi:ledio del r.tcr-

cm!o. 

El se:;"ndo rro<lucto ;;Úis kportante es Ca tena, con el 7 .0% de participa

cjÓa. E~te producto nos resulta intcresnnte, ya que sólo lleva 3 oños de 

vi<!a. 



l.a tercera posición -c:t:ta 

6.7% y su crecimiento anual co111n111,s,rn 

L9 si~uc en orden ele 

pnrtici;i:icjÓn dul 

de todo el ~rupo. 

su 



HIPOTENSORES EXCLUYENDO ASOCIACIONES 
CON DIURETICOS 

ºI• DE PARTICIPACION PRINCIPALES PRODUCTOS 

UNIDAOE'S 1 g 6 4 

Coteno 2 .1 •1. 

. Copreson 1 .o•/ • 
Modepre 1 .6•/. 

Otros 0.5•/. 



Salino 

llUPOTENSORES EXCLUYENDO ASOCIACIONES 

CON DIURET 1 COS 

"fe DE PARTICIPACION PRINCIPALES PRODUCTOS 

VALORES 1084 

1.0 o¡, 

1.2 •1. 
1.2 .,. 

0.4"!. 



( C2B) IIIPOTENSURES SINTETICOS, SIMPLES Y CO:·íBHlACIONES, 

EXCLUYENDO LAS COHBrnACIQ;~ES CON lJIURETICOS 
PRINCIPALES PRODUCTOS 

UNIDADES (00) 

HIPOTEllSOl:ES, EXCLU
YE~:.!JO ASOC. DIUJ(E'l'ICOS 

Z DE PARTICil'ilCIOi< i~ CREC. + :~ iiE VA!:L\CJüil 

1030 1 SIGl 1982 

TOTAL i·ii~~CADO {10) 2,3L2.ü 2,317.ü 2 ,!1')5 -'• 

"' " ~~ ,;_. .'J 

DO;·tET (;·::::.) ~;¿. ~J <Jl, .n U4.3 
Ll.NIPEi .. (l'I.) l,_ j 7.1 7 .!1 
S0LiiiA (CI.) l.'J 2.1 2.G 
ISELLI (Cl.) "J •• L..7 2.3 .J.·) 

GATEi'iA (Ufo) ú.2 
CAPllESMi (BO.) 1.6 i.G 1.4 

HODOPl!I: U:EO) 

fJOPAL (FOG) 5.2 1 'J oJ 1.4 

OTROS ( 2 ) ü.J ú.4 O.ti 

* Crec.imien to Anual Compuesto a4/79 (Logarítmico) 
Fuente: PPM, datos acumulados 12 meses (Diciembre) 

19:· .. :~ 1%4 

2,424.ó 2,397.2 

k " ,, 
81.3 73.ú 

<). (_¡ 13.4 

3.1 4.3 
¿_¡ 2.6 

l.G 2.1 

1.9 l.'J 

ll.3 l.ü 
o') oJ 0.2 

0.2 0.3 

ANUAL >~ 

130/1'.l ol/iiU :sL./:n 

+ ü.ü + 30.5 - ü.:! + 7.7 

- 2.1 + 2').6 + 2.1 + 7.1 

+ 32.4 + ._.,. ') 
Ju._ + SG.9 + l::'..S 

+ 23.ú + 83.3 + 12.9 + 30.3 

ü.3 2•1. l 27.ü 9.9 

+ ,· (i u., + 15.0 + J.7 - J-..J 

- '.i5.3 + 17'.i.U 73.9 JOJ) - + 

+ l.L1 - 12.9 + 11.3 + 2G.G 

üJ/"(;_¿ j,/;_;-., 

- ') . .:..i·. l. j 

- -6~3 r - lU.'.i 

lU.l 
ir 

47.2 + + .. 
-+ 15.9 ' .+ 37:u 

- 11.3 + 22.11 

+772.ü + 15;4 

+ 32.l 1.3 

+ 424.G 

- 79.0 - 34.2 

- 51.0 + 5~ .. l 



( C2B) HIPOTENSORES SINTETICOS, SIMPLES Y COHBINACIOifüS, 
EXCLUYENDO LAS COMBINACIONES COil DIURETICOS 

PRINCIPALES PRODUCTOS 
VALORES (000) 

HIPOTENSORES, EXCLU
YENDO ASOC. DIURETICOS 

% DE PARTICIPACION % CREC. 
ANUAL * 

+ % DE VARlACTON 

1980 1981 1982 1983 1984 80/79 

TOTAL l!ERCAOO (10) 147,000 190,921 286,997 685,998 1,032,518 + 62.3 + 51.7 + 29.9 

DOI'IET 

CATENA 

l!INIPRE 

SOL IN A 
CAPRESAN 

lSELii~ 

MODEPRE 

HYPERS 

OTROS 

(ViE.) 

(UIJ3) 

(PI.) 

(CI.) 

(DO.) 

(CI.) 
(REO) 

(MAP) 

( 2 ) 

86.1 

4.9 

0.9 

1.0 

1 <> .u 

5.3 

89.6 

5.6 

1.2 

ú.9 

1.3 

1.4 

ié Crecimiento Anual Compuesto 84/79 (Logarítmico) 
Fuente: P~&I, datos acumulados 12 meses (Diciembre) 

e; ,, 
88.1 

0.9 

5.5 

2.0 

1.0 

1.1 

0.1 

1.3 

lo 

84.8 

6.1 

4.6 

2.0 

1.1 

ü.b 

O ., 
• ..> 

0.2 

0.3 

77.8 

7.0 

6.7 

4.1 

1.6 

1.2 

1.2 

0.1 

0.3 

+ 53,7 

+ 76.0 

+ 137,o 

+ 83.1 

+ 47.1 

- 20.6 

+ 53.4 

+ 121 J¡ 

+ 17.9 

7.3 

+ 100.ü 

+ 35.2 

+ 48.2 

+ 73.3 

+ 16.8 

- 7.3 

- (,(, .1 

+ 47 .'J' 

+150.3 

+ 67.2 

+ /11. l 

+ 139:'0 

+ 162 :\¡ 
• + 30¡4 

- o-:-: 

+208;5 
:: 

+11µ. <j 

+'.<'.u'l. iJ 
;: 

+su~.o 
r 

+ 57ü.b - i4.7 
- 44.8 + só.s 
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e) Oportuniclodcs y nmc:mozos del mercado y entorno. 

llay fncontnhlcs oportun idn:lcs, ::iicntras cxi :;tm1 nCccsidoc.!as no· :n:iLÍ:;

íc~hns, pero tnr1bién sr. 11n~:;1.mtnn u.no serie du m1cnaz~fi, ye ·c¡"uc'"uc rcqliicr~ 
unn n1fnptncjÓ11 cnmliv.·1 pnrn :;nli1:fucer ]n:; tll'l'l':;irl:11l1.t:t 1lt!_J _co11:;u:•· .. l1i.<1r. ,\?i-

111hm1u, tlcl1e L'XJ ::Llr u11t; rcq1ui.:JLLJ cu cuu11lu u Ju •¡uL• Su dei.a..•11. hu~Ci·. E¡t el 

punto 1, de este mismo Capítulo, se analizo n fondo cotos Íoctor"cs, "por lo 

que, cm este punto solo tratarcr.tos, los oportunjd~dcs y ur.1Cnu::il!; tonto dt'l 

mcrc:ndn como del t·11torno 1lc Dipre\'(' 1 esto ~e llcvi'> .1 cnho¡ u trnvén. llc la 

recopiluclt111 y ~111{1li::;j!; ti\! lo lnformacibn prcsl•ntndo l'n loe rera'111l!llt!G, i;r!1-

íicas y cunc.!ro~; prcsccdcntcs. 

Oportunidnde:; y ;11.1e11azu:; dt:l 111crcn1Jo y el entorno.- /:i truvéf.; de ln re

copilación y nnÓlisi:J de lo lnfor11ación presentarla en lo~• rcsl1mcnct:, urliJ"i-.· 

cas y cundros prc!:ccdcnte:.; se determinaron lns ~d¡,uienU•s oporlunidat!cs y 

amennz;w tnnto del mt•rcado como del entorno de Diprevc: 

Detección de oportuniUa<lcs. 

1) El órupo tcrapé1Jtico C2D llipotcnso1·es· solos·,· y c·o:nbiniu.los, ·excl uyando 

osocim:ioncs con diuréticos, es considcrmlo un riCrc.ad~ ··lle ojú:>rtunida~ por 

los nigui entes razones: 

A) Su crecimiento anual compuesto (+0.1:!%) es' sup1'rior nl del total d" 

hipotunsorcs (+U ,6;:). 

Il) Mientras que el totnl ricrcatlo de hipotensores presenta uno marc.:id:1 

contracción, el grupo C2D Únicamente muestra un -1.l~~ de variación en el pe

riodo 84/83. 

2) Se hace atractiva ln introtlucción de un protlucto en el sccrncnto del 

mercado menc_ionado, ya que, nun a pesnr de existir vorios productos, sola

mente uno, Pomet de ME., capta más de las tres cuartas porte!: del total, es 



57 • 

.!c:ir. sole.·oente tenc:1os un co11J•&..'tic.Jor real, que adcr.uis, orroja un cre~i

:fonto :mu3l cor:¡1uc~to, p~r• los i1l timos S años del -2.l:l, lo que ci¡:nifica 

<;Ut! '~nt3 <:n dccmJcncio. 

3) !.a :::ilizoci¿n c:c pro1'uctos nntihipertcnsivos se ha visto incremen

to,!& not.,bk:;c,nte, debido • 1¡ue, por un Indo es un pndecir.iiento crlmico 1 

;·or otrn, l~s con:lfclo:-ic~ de vida ''ª los ar.indcs urbe:s originan que se eleve 

c.·l ;:~··.~ro e!~ ;1~cfcr.t11s con <!:ne cH~:.;.né1stico: hJiJertc11siÓn enconcinl Lcni¡:na. 

4) i.:l cu<;r¡.io r.,é;!ico nccJJ~~ fácilr.:cntc la introducción en el '?ercado de 

r::il~s nuevn:-;, cor:o es el caso de la Dir~ucsfcn:f!'la, por ofrecer 3randes ven

t3jls tcri!;;uticns, ~wal~dns por lorr;os o!im; de inventi~ación y estudios 

c!Í:iicos. 

5) i!:i lo Lictun1ic!nd, el !!rucso de la población son consiCerndos poten

c!: !~:: :!·~ ·""::::e r•:-oú:.cto. por líls conclicioncn de vida que i::-.¿>crnn en c5tos 

-:-:: . .mtr,s, e::-;is::i·::u!o un ¿;ran nÚ;ncro <le pncicnlcs rualc.-s por l~s presione::; 

t<.mr.i~.Jn~~ <.! las G;U!:' ~:;t!:n so;:-e:tidon d~a con c;1a. 

G) !lt.i:·~:i. tlcn2 un=i e::cclc~te i:r;a3i::n co=:o ln!>oratario étjco, productor 

C.::.: ;.et!i-:r.:·c::-.:os ~<: c::;~.:..clod. 
\ 

i) Asi.-iS"'.10 1 las ~::iprer.as co:~1pctidoras ~n este cnmpo, no ejercen cs

r~:..:r=.o o::~¡.Jcct::cul:..:r t.::': c:.:.::into n la prc.:,oción se &C?ficrc, bá=icn~cnte por ser 

;.ra::uctos \"'i e-jos. 

,,::cna::as • 

. 1) Por •~r un r:i~:cndo ~e O?Ortunidadcs cxict~ la ~osibilidad de intro

Lt.:cc:ión ~:! t:alcs ~uc•:.1s a corto plu::o. por parta de otraa compañraa. 

2) Aunque solo sa presenta un competidor directo de Diprcve (Dor:iet), 



eote producto est6 perfect11r.1ent" bien ubicado en la r.1cntc del r.:édico. 

3) Los últir.ios lanzar.iientos no h.cn tenido éxito, dcUif.!o l•~:lic:.i:Lr:te a 

quo no se les ha dm1o un adccuildo nivel C:e pro1;iocíón. 

4) Doir.ion no tiene experiencia "n. el car.:pci de: los antlhi~~ri:e:i3h·t.s. 

5) :aniprc y Salina, son ;)ro<!·:clos que deben de :;cr vi~i ln·?os. :·:1 c¡lw 

el primtro ticn<! el a1cjor crocir.;i <:nt.o .anual co::ipu:.!!;:to, rc.;r:-r.~ntc~c ;>c:.r ~.1 

+ 32.4t y el sc3undo obtiene un + 23.6%. 

6) Asi1Jisilo, es importante tener en cuenta que aste r;rupo tora.;:~utico, 

presenta una leve contracción, ya que su \0 arioción, con rc~;Jt.•ttl') ·a. !S- .. .:3. ·~s 

del - 1.u:. 



3.- Dlngnóstico de Empresa. 

Unn compcñla no ·puede ir trns todns las oportunitlíltk•s 

ten porque algunas son-inconsistentes entre sl ! 

recursos suficientes para abarcarlas a to1.bs o porc¡ue no 

i¡:ualmcnte atractivos. 

de recursos suíicicntt?s o de posil>il idadcs 

dctcrminnndo sus puntos f ucrtcs y sus 

ro eliminar o minorizar los secundes. 

Uno vez que ln Corporación llega a alcnnznr 

sión 1 se c·ncu~ntra con que es r.:ás focil ir en 

bién mas scncilio C\'2.}uar la 

el pro¡>ÓEito de la co:n~afi!a. 

Ln rdsión básica de la e1:?prcsa, dci.>c trec!ucirse- en: 

cos que a la or~aniZQtibn le sirvan de cuía, h~:ia. l~ 

ll~var a cabo, con di\'r::rs:i.s acti\·idadcs en el ::.cdio 

propios. 

Los ribjctivos particularmente, dc!Jl!n ser jC!r5rquicos, c~~;fllitativos, 

rcnli~t~1s y co:1sistcntcs. 

Uno de los objetivos particulares de una ei;i1lfcsa es el lnnznnic:nto de 

un ni:cvo ¡1roc!ucto: tratándose de Industrias de ln Tnms!onr.:Jción, co::.o la 

que se annl i.z.:i en este estudio. Para louror e::; te objetivo, ddie exist1 r in

terrelación con tc•d3s y cada una de lns áreas de la ort;<.mi7.::ición, ya t¡uc no 

solo. se involucra rl!cursos monetarios, tccnologin, capocid~d de protlucción 

y recursos hu:nanos, sino una amplia e.ama de aspectos extrc!Tlos que influpm 

en dicho objetivo. 
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En este cnso, la empresa Dair.ton Co. ha diseñado un dfagromn <le flujo 

de las etapas ¡l3ra el lanzamiento <le un producto nuevo, µara hacer mós ob

jetivos estos conceptos y tener un mlccuallo control de estos. 



li11:;r¡ucrk1 de Productos 
::ucvos 

( :n r:'"1C t12 rist-1ca.s 
·!el Producto 

---,,:::1-rr; 1J"Jdt:L l'roducto 

ri~nlizur Decarrollo 

l !i~HCA!JOTCC~HA 

Reconocimiento de -
Oportunidad 

Estudio del ilercado 
Potencial 

Lle:finlcj Ón de1 Mcr
cn1~c' 

DI1\GI1MiA DE FLUJO DE LM; ETAPAS PA:~A EL L\NZAi-IIE!lTO 
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/ 
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,' 

L~GAL 

' 1 

, '• 
/ 1 

PltODUCClON DIRECCION HEDICA 

ele - Análisis de la Com¡,c..: 
tcncia 

Estudio de: Factibi- i:stir:ia<lo fniciul 
litlurl ¡------- ---- -------1 de _Costos 

;>er[il Inicfal 

Análisi:3 de 111 Com
pctcnciu 

!Perfil Final 

!Decisión LanzwuientCf 

Plan de Mercadotecnia 

!Aprobación Final 

Lanzamiento 

1 Se;;uimiento 

Solicitud de -
Rep,islro S.S. 
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Pilotos 
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?romocional 

·Congreso Simposio 
---------------t- para Médicos 

., l 

1 
., 1 

1 
I' 
1 
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J;a.- Antecedentes: 

Lou lal.Jorot.orios Daimon Co., nncieron a fines del si3lo XVlll, con la 

introducción nl murcado de sullstancins cscencialcs paru ln vida, l::is cuales 

ltll:J nnn :1i11lf'l.l~~mla:1 d1~11lro 1l1~J uq:anlHtJ0 1 n r~nlc •;r11p11 111• 1nP1l\1.11u•11to:: :a• 

lc.·s 11u111/1 vJ.Lrn111.mw, y as1 lu clu<lml de Nucvu Yurk, Ei1L:11lm• ll11tclw; clu t:nrLc

omcrico, viú abrir:::c un nuevo compo terapéutico. El ¡1rúspcro nc;,;ocio, nl 

puso del tiempo, f uc t.li versi(icado su producci6n c.1cc.1 ic6.1itlosc cxcl usi vmmntc 

o la clnhc•rnciÓ11 tlf.! prolluctos íonnacéuticos éticos. ¡\ l1J l:ir¡;o d~ ::us octi

vidR1lcs ~~e nnalizÓ lo posibilidml de invt.?rtir en otron paÍr.C':i, )' ile!.;pu&!: 1le 

hnccr u1u1 serie de .i.nvestii;DCiones sobre ]a prosperidad de i nvcrllr en un 

nuevo prd~, se nhrieron. 

Durante cu3tro nfios Ml!xico fue rcprr..!scnta1lo por un h;bor·1Lorio nncio

nal; cubriendo un totnl de 16 clm~cs tcrnpéuticns con ,S(, pr11dttcto3. Uc~;:ués 

de l.n cxpcricnciu, que rcprc!lcnlÓ este tiempo lo Corporación t!eci1\ i{1 i11crc

mcntílr su mcn.:rnlo, situando una filial en cst~ ¡mls, y ;wl d('sdc 1952 ~;-.1pc-

2aron lus operaciones de monu[ncturn en fléxico. 

Como el resto de los ~mbsidir.rins, la de nuestro país, funciona l1ajo 

ln conducción de tm Prcsidenle y un Gerente General, quienes infornan .'.11 c:c

rcnlc Rc;Jionul pnrn el úrea de Latinonmcrica. En lo tJUC respecta a las 

principales divüdoncs de lo co1\1pniilo., se cuentn con un llircctor Uc ~lnnufnc

turn y Producción, un Director de Fianzas y Administración, un DirC?cL~r Je 

Ventas y Mcrcndotccnin y por Últi.no un Gerente de Personal, los cunlcs tr<t

bujan bajo lo dlsposi~ión del Gerente General de ~léxico érnccnd icniJo e 1 11(1n?

ro total de er.ipleodos 1le ln Sociedad a 260 personos. 

"En lo que respecta o la investigación y desarrollo iJc snlcs nuevlls, 

la casa matriz· es la responsable de dichas actividades con el apoyo de su 

sucursal de Pad.s, Francia, por lo tanto en México no se llevan a cabo -
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los pasos mencionados. Por a obtener iníorMnción, st1Lre las JH ucbos de los 

:::cdica:ncntos que serán inlroducidos en n·uestro ¡1n!R, el Director :-16dico rea

liza estudios clínicos a feindo, para lo c~nl, ha reunido a un grupo de médi

cos c;uc colaboran con él en perfectas circun.stn:icias". 

El ccsarrollo que ha tenido Dio"1on en este pa{s, ho sido bueno ya que 

su ¡1orticipnción en el total mercudo fnrmncéutico l1a ido aumentando año con 

~iio, con t·xccpción de! afio de 1982, en el cual se presentó una fuerte deva

lt..~ción, lo que o.:nsionó un c!c;.njuste Cin<lncicro pt!ro finalmente fuu arre

;lajt1 r..ntc:; de finnliz.ir dicho período. En la úCtualirlnd naimon cuenta con 

una 1·~rticipaciÓn del 1.03: en el seg;;.<.:nto de unidades, ocui1am.lo el 2s• lu

~ar de un total de 300 instituciones del mismo ramo. 

!::iir.:on Co. {:l~xico) tiene finunciarriento cxter::o, esta sub:ddioda por 

la e&.:.~ !:at.riz. Su tecr.o1oLÍa es pro,.·tmic:nte del cxtrnnjcro. 

El enfoque pror.:ocilJnal de la comp.::ii1ia l1a sido de tipo conservador, sin 

c::i:;;:.r¡.o, so han utilizódo t;:Íctic:1s liinl:-:iicns, t.1les co.:io au;:;t..:ntar la írc

c:.:~;lc!a a la \'isi ta ::.·~l:icn y í!} uso r.;6s 1:aé:-~ico c1c :::cdjos durante la prono

cil.r. .:!~ tónicos, vit~·, .... ~.,!las 'J ar.ti-ané;Jicos, con c:..:ccle:ntl!s resultados. Las 

v_.nt~s Je estos tres ;-"";!.·f>.11cntos han aumentado un pro:.1edio de 19% anunl en los 

ú1tir..'Jos tres años, cc:::parada con un prom:dio de 10.6~ pnra el total corr.bi

nado ~e la línea Ce productos. 

~,e tod:\s las <lh·isiones que tiene Dr.ir:ion C:o., J·:éxico eis una de las que 

ha tenido c:ayor acl:?ptabilid¿¡d en el r.11.::rcado far~ncéutico y ha ido incremen

tando dta a día su participación en el mercndo. 
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3.c Estructura Organizncionnl de Dalmon Co,, división Latinoamericano, 

DllH::CrüR DE 

PROllUCCION 

DAIMON CORPORATIVA 

AHERICA LATiilA 

llrnECTOR 

REGJONAL 

DJI:ECTOI: llE 

MEl(CA DOTECtlI A 

DTRECTOll DE -

INVCSTIGACION DE 

MERCADOS 

DIRECWR CIEN'l'IFICO 

Y DE ENTRENAMIENTO 
CONTRALOR 

l.o::. directores de proc.lucción, mercndotccnia, investigación de mercados, 

cicntl(ico y de entrenamiento etc., ocupan una posición "staff", y tienen una 

rc~ación funcional con los ejecutivos que desarrollan puestos similores en -

las subsidiarias en los diferentes paises latinoamericanos, 



vi:SC?.1PCJO~; DE PUESTOS DEL DCPARTA.'lElffO DE MEUCA!JCJTC:CllIA Y VENTAS. 

Din:ctor de Ventas y Hcrcadotecniu: 

El Director de Ventas y Ncrcadotccnia depende d<>l Gcr~nte Gtmcral, es 

rcs;1onseiblc del cstnblcc i::liento 7 control del plan de mcrc:1rlotccnia local¡ 

está a corl1o de la inlroducc~Ón de ;>rc,•luctos nuevos. Es Director ciel Comité 

de Cc:rorc! in.:ición de Productos ?'ucvos 1 trn1injnn liajo sus Órd1·:1cs un total <le 

100 a 110 ¡iersonas. 

El Ge~cndc f uncionali-ente de la org~nizoción internacional a trOvés del 

Director de l1crcadotccnia en Nueva York. 

Diri~c las actividades tle sus tcrcntcs que a su vez son- rcsponSables 

l:c los s:¿uicntt'!s coi.lpos especializados Ce Actividades: 

l) !nvcstigélción dc ~'.erc~dos.- Rcsponsnhle clcl ::;o.ntt!niir.icnto etc un cen

t ro Ó...' i::forr.1dCiÓn, realiza estudios <le ill\'t•:.>tiL:..icilrn t!e ;.icrcurlotccni.:i, nnc

lir··.1~0 :.01Ja la in:ur:·i.:ciún rch.cim::iC:l con ]~!; V1!rllD!. 1 tcndcncii'.I. de lns 

l'rc.•:-,crii.:jcnL"s y todo lo pC!rtincntc a la infor:1~?ción ~c..:irc mcrcudotccnio 

cx!s~1.!r.te y a los ?roc!ucta!> c¡ue ser{in introduc)dos (!n el z;:crcudo. El dc

¡.cnCc fL:-.::-ion:1l:::cntc de la organización interr.acional a travbs del Director 

(!e In\'cst~~tición de :·'.crcc<los en Nueva York. 

~) ?rc1oción y Publ:!.ci<lad.- Ir.cluyc el ih .... ::•irrollo de lns csLratcgias 

y planes Je pru::-.oc ión, el cntrt·n3;nicnto ele 1 os rc:prc:.cnl:.rntes 1:iédicos desde 

ur. punto de vista promocior.al y de relaciones pública~. Et depende funcio

nalncnte de la oq;,aniznci.ón internacional n trnvés del ~·ircctor ele l·!crca

dc.tccnia en :!u~va York. 

3) Gerencia General de Ventas.- Implica la venta y distribución de pro

ductos a través de mayoristas, farmacias, hospitnlcs, agencias gubernamentn-
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les y otroa clim1tcs, Relaciones. con la clientela (dc5CU<:ntu~: céir.:cr.<la

les, prccioo, ele.). 
:·:.'. 

4) Survicios de 1\c!ministrélción 

-i-•• ~:< '· -- .''. ; 
:·~crcatlotecn.in' ~ -. -~r'né:i ~y~·:. 1:ii' :· i~~·~1:~-;ít:Í'..:· 

ción de sistc::nna y procc11i1;iicntos de crédito y c~L~;i-~~~:·:_:,_f~~-~~:~~~·-~f~:~·-,.: __ :)·:,~-~-·¡.ü·
sión y di stri buciún 1de pl nn~s pro-;ioci anales al · c_qiú P~ : __ d~ ·:.~·-~·~_t·:'.~-~-;/·.:-~,:l-.t-Í~~ü> U~-- ~- -
muestras al c·11ui po de \·cntas y scrvlc ios r,cncJ:::. lós'. .. ¿·c;_ ::·O·~,~-~_"{i1a·_. p·t!in~~)~ i~-~-~,1'.:.-: 
nización dC! 1·•..:rcadotC'cnia. :~- -:·><:·: .. ·-:¡.: :·.·:/ ~-e>._._:, 

: ·~· ,:~-- ::': --:;-. ~>f_~: .. _s~-,. 

P;:;rtici:ja C'n el co:li té de ad::iinistrnción scncral· dc'. l:i'."'i.~::;¡1r~S:i'.'::}·:-'Ct>:té...: 

blccc los púl lticns y procedir.dentos dentro del r.mrco !;C:1e·~·¿{:_~¿·'.:i~~ :_c.~~~~~. 
ñÍ'1, de ncue:rdo con los ncce~'.idisdes t:spt•cÍ(icas rlcl lua:,r _r·, su¿ c-.jr_<!c.ic:rt~--' 

ticas. 

5) Gerente de Proñucto.- Re~r,nnsablc de coorCinnr todos los d_'et:~llt•_s 

referentes n sus ¡;reductos incluyer.Jo proyecciones de ver.tas, .rcf¡'Ji::.it.o::i de."_ 

producción, ;ilancs pro:1.ociono1cs, ;1rP.cios, s0licitudc5 de c~~tudio!; clinir.ns 

y re:gistros. R -~.;pu:isablcs del s<:c;utr.1.ii:nto de todos los c:?~j'..:Ctos de la 

w<:rc;,dotoJcnia e!~ sus productos. 

DESCRIPCIO!~ r1E 01205 PUESTOS RELACIO:\.!JXlS CON EL co::ITE De l'HOIJ:JCTOS :;c;:1·os. 

Directo: :-:éuico: 

F.1 Dire:c:..or !;l·dico llc\•n a c~bo lnn prueb<Js clínicas, inve:•Lie, .. ción 

científico r ::::;l·~.oramil·nto r:iédico f1::lfél los otros co~pon·:-ntcs tlc lo ~q.:.~ni~ .. -

ción, ir1cluyl:~.do el cntrcnJ::dcnto det::.illado, la edición y aprolJ.Jción de li

ter::itur;15 cie:-.d (leos, lo coordin.:!ción de coni;resos y con\·cncioncs y la prc

f"Jración de c!o:u1;;c::itos legales que requieren certi(ic!Jción r..édica. 

Aprueba el contenido cientlfico de la literatura pro~ocjonal dirigida 

o los r.:i!Jicos. 

El depende ft1ncionol~cnte de la\organiznción internacional a trJvbs del 



Director Cicntifico en Nuevn York, y reporta directamente nl Gerente Gene

ral. 

Director de Producción y Manufocturn: 

El VI rector e.le Prod11cc1ó11 y M:rnufnclura Jnfnrma ni f;pn.•11! 1· 1:1.·111.·rod •:n

hrv Ju ¡iroducclón e.Ju produclus éLicos, dl' ncucrdn con lo~: ¡1n11:1;1r1,1:; tlL' pr1.

t1ucción, buscnndo el costo mós lmjo posible, tomando en cucntn l<J:• cspl.'c.ifi-, 

cactoncs y norrnns de co.lidad de la compa1iia. 1\simismo, es respt.1ns.-1lil1' dl' 

todo lo que se relacione con ln producción, incluyendo com¡irns, trtifico, td

mocenaje, manejo de materiales, cmpnqucs, control 1le culidml, manLcnimi•!llt.o 

lle ln planta, proceso~ de ingeniería. 

Dirige los nctivlclodc5 de cuntro g<'rcntes, quienes o su ve;.: son fC'!:p<m

sables de las acti vidodes es pee ia 1 izadas en los cumpos cllltcs mene iomJtJo:;. 

Trabajan bojo sus órdenes un total de 115 personas. 

Establece políticas y autoriza sis ternos y procedimientos nduU \'U!: a 

su área. 

El depende funcionalmente de lu orgnnizocibn intcrnncio11nl u lrtwé~ dt•l 

Director de Producci6n en lluevo York. 

Director de Finanzas y Admlnistroción: 

El Director de Finanzas y Administración, informn nl Ccrc11tt• Gcmcr.Jl, 

proporciona servicios administrativos paro la localidad que incluyen los !d

guientes: Contabilidad general, contabilidad de costos, presupuesto, an{1-

lisis financiero, estudios especiales, crédito y cobranzas, servicios ncr;~-

. roles de oficina y auditoria interna, de acuerdo con los proccdimlcnto:.;, 

normas y politices de la compañia, pero tomando en cuenta los leyes y reglu

mentoa locales. Dirige las actividades de tres gerentes, quienes a su vez 
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son responsables de las actividades especializadas en los campos antes men

cionados, trabajan bajo sus 6rdenes un total de 30 a 35 personas. 

Coordina y proporciona servicios financieros a otras áreas de la com

pañía. Establece políticas y autoriza sistemas y procedimientos relaciona

do!l con fiU cnmpo de acción, 

El depende funcionalmente de lo or¡;anizaci6n internacional a través del 

Contralor en Nueva York. 

Gerente de Personal: 

El Gerente de Personal informa al Gerente General, a fin de proporcio

nar servicios de relaciones industriales a la empresa en esto localidad, in

cluyendo: Relaciones laborales y sindicales, reclutamiento, selecci6n de 

personal de nóminas; trabnjn dentro del marco de políticas de lo compniiío, 

de los leyes y rnglnmentos del país, 

Dirige las actividades de diversos supervisores, y atiende en forma pe.r_ 

sonol algunas de lns actividades cspecializadns comentados anteriormente. 

Trabajan bajo sus 6rdenes un total de· 12 a 15 person0s. 

Coordina y proporciona servicios de personal a tocias los otros unidades 

de la empresa. Recomienda politicas de personal a nivel de la subsidiaria 

local. 

El depende funcionalmente de le organizaci6n internacional a través del 

Contralor en Nueva York. 
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ACTIVO 

Ci rcul~1nte: 
Cnja y Bancos 
Inversiones en acciones 
y valores 
Cuentos por cobrar 

Tnvent;1rios 
::uL<:rlas Prir.1as y "':lleriales 
Frod:ictos en Proceso 
i'ro1h:ctos tcrriin~1Jos 

rijo: 

7c:rrenos 
:"ci i [ icios 
~qui:1·lria y Equiro 

'·7,1• ~'- Tr2nsr'-'rle 

r.~,r!!OS Diferidos: 

~astos anticipádos 

~u1Ja el· i\cti vo Total 

llAIMON, e.o. 
(México) 

flalance Cunsolidndo al 31 de Diciembre de 19134. · 

14 

61 
118 

44 
19 

____Q_ 

10 
108 
120 
123 

193 

361 

701 

P A S 

Circulnnte: 
Docs. por pu:_:;:ir 
Cuentas por pagar 
Impuestos por.pagar 

Sur.in Pasivo· Circul.cinte 

I .S.R. por P:,gnr 
P.T.U. 11or Fugar 

Deudos a Lnr;o Plazo· 

Suoa el P:rnivo ~Total 

CAPITAL 

Capital Social 
Utilidades por aplica~ 
lllididad r!el Ejercicio 

Suma Pasivo y Capital 

(llillones de pesos) 

o 

37 
81 

_1ª._ 

1,46 

161 
31 

53 

391 

col:T.-\BLE 

35 
83 

1 ~!2 
3IO 

701 
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3.e.- Análisis Financiero: 

. . . -
A través del anhlisis financiero se Jonr~ró :cnJµi~~.ar )a~cialmcnlf:!. ·el 

desempeño de una empresa, desde el punto de vÍstD ·.de ln información finan
ciera. 

Por lo tonto la empresa Dílir.10.n Ca., fue unoli?.ndu ci1 form:..i dctnllodn 

paro rc(orznr lo dec.isión tlcl lanzamiento <le .un · ¡>roclucto nuevo, conforme a 

lo~ rcs11lt:ulm; obtcnidon con. ln nplicnc.ión de la~: rnr.ons.?s 1 i11:111cierar;. 

Ahora bien es importante saber si Daimon Ca., tiene liquidez, rentnLi

lidod, etc., pélra ver en que condiciones se encuentra pnro inverUr en un 

nuevo proycc to. 

A continuación se muestra la aplicación de las rozones financieras: 

Indices de Liquidez. 

Muestra la capncidnd de paso que tiene ln empresa o corlo plnzo. 

Indice de Circulnnte.- Es la medida que se uso con mós frecuencia para 

evolunr lu solvencia o corto plazo, pués indica el grndo ol que se cubren 

los derechos de los acreedores a corto plazo mediante activos que se espera 

se conviertan en efectivo en un periodo que corresponda mhs o menos al ven

cimiento de dichas deudas, 

Indice de Circulante • Activo Circulante 

Pasivo Cir(ulonte 

329 - 2.25 

146 
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Es decir, por ceda peso que la empresa d~be o corto plazo, tiene 2.25 

disponibles en corto plazo para pa;:orlo3.. Aunque "1 !ndici: de circulante 

se encuentra li:;;eramente abajo del promedio de la Industrio, 2.5, no - -

ea lo suficicntec.ente baja como para inquictarna. 

Indicador rlpido o prueba decisivo.- EG la. medida de lo capaciéud de 

lo e:oprcsa para liquidar laa obligaciones a corto plczo sin ksorse en In 

venta de los inventarios,. hte es de gran ioportancl a, 

Indicador rápido 
o prueba decisiva • Activo circulante - Tn\"c•ntarios = 329 

Pasivo circulante 146 
136 = E·3 = 1.32 

14ú 

El indicador r~pido del promedio industrial es 1, por lo que el fodicc 

1.32 de Daioon Co., es favorable, por lo que se r.obc que si los valore:; nc

sociablcs pueden venderse a la por y se pceden rccupcr3r los cuentas por co

brar. podrán liqui¿arse los pasivos circulantes sin tener que vender el in

ventario. 

Jr.dicadores de A11alnncnmicnto. 

Miden los fondos proporcionados por los propietarios en rclnción Lon 

el financiamiento proporcionado por los acrecdorés de la empresa, 

Cuando los activos ganan mós que el costo d<> la deuda, el epal~ncar.iiento 

financiero es favorable. La eruprcsa que tiene bajos lntlices do opalcnc~~ 

miento corre n1cnor riesgo de pérdida cunndo la econora!a ae encuentra en re

cesión, pero también tienen un rendimiento esperado Qenor cuando le econ~m!a 

se encuentra en auge. 
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Deuda tota~ 11 ~ ........ 'totales.- Conocida como rozón de endeudBmiento, 

mide el porc~ntoje de fondos totales que han proporcionado los acreedorea. 

TiazGñ de en~cudamicnto ª Deuda total • ..]2! - .56 - 56% 
Activos totales 701 

1..3· rozó:; de en~cu¿~;::icnto de J'1nimon, Co., <!S de 56%, esto significa que 

los ncrccdo;cs han pro;,orcionado más de la mitad del íinanciamientó total 

en la c~prc~a. Dai~on Co., tiene un alto indice <le apalanC3micnto~corre el 

ricsc;o de i::currir en ;;randes pl!rdii.Jas, pero t;;rn~Uién tiene la oportunidad 

Le oht~ner n!tas utiliLades. Los prospectos de altos rc~di;;iientos ciertarae.!l · 

te sJn Ccsc~~lcs, p~ro los inversionistas tienen aversión al ricsóo, por lo 

~J~ las Cecisiones sobre el uso del apalancnnicnto financiero. deben cquili

br;:.r los re:.1i~it-ntos C>spcrndos nbs altot:, con los aumentos consecuentes de 

ri<:-=:o. 

c~~ticl~¿ de l~t~r~s abt~niUo.- Este indice ~idc el grado en que pueden 

Jc.:linar las z.:inanCÚlS LlOtCS que la e1.1prcsa incurra en problemas financieros 

?Dr perder 5U capacidad para cubrir los costos anuales de intereses. 

r:c:ti:-:ic ¡ Ón del 
intc .. rbs oiltc:-iido ,.. Utilidod antes do intereses e impuestos = 217 • 1.30 

Cur~os por i~tercscs 167 

El in~rc~o bruto de Daimon Ca., disponible para~ cubri~ estos cargos es 

do ::17 millones; por lo tonto, el interés qucdn cubierto 1.30 veces. Tornondo 

en cu~nta que el pro;;1cdio es de 8 veces, la cortpaí.1a esta cubriendo sus car

g9s por intereses con un morscn m1nimo de seguridad. 



Cobertura de los cargos fijos.- Es similar al índice anterior, pero más 

amplia porque reconoce que muchas empresas arrendan oc ti vos e incurren en 

obligociones a largo plazo bajo contratos de arrendamiento. 

Coltt.·rturu de 
los corcas a 

fijos 

Cobertura de 
los cargos 
fijos 

UL l .l ltlacl 1111lco 
impuc.,Lo + 

Cargos por + 
intereses 

384 + 167 + . o 

167 + o 

Curgo:i poi" 
intereses + 

Obllgncio11c:; por 
nrrcndnmicnto 

Obligaciones por 
arrendamiento 

551 
a 3.30 

167 

Si tomamos como base que .el prrn::cdio es de 5.5 veces, los cargos fijos 

de Daimon, Ca., se cubren 3.30 veces, esto es que lo empresa se encuentra 

un poco más débil que lo del mcrcodo. 

Indices tle actividad.- Miden el grado de efectividad con el que 18 em

presa emplea los recursos de que dispone. 

Rotnción de Inventarios Ventas = 3'339 25 -----
Inventarios 136 

Si comparamos la rotoción que tiene Doimon Ca., con el promedio de 9 

veces para _las otras industrias, vemos que es mayor la rotación que nosotros 

tenemos pero hay algunos factores que influyen en el mismo, simplemente las 

ventas estan a precio de mercado, mientras que el inventario esta e precio 

de costo. 
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Ahora bien, tc::.bién haJ c¡ue to::-.ar ·en cuenta que la cr.1presn vende pro

ductos far::iacéutl.cos J c¡ue en su rnoyorfo tienen fecha de caducidad por lo 

que los materiales no pueden estor estáticos. 

Periodo pro::ie~io de cobranza.- Es una medida de la rotaci6n de las -

cuentas ~or cobrar. 

Ventas por dla • 3~339 • 9 

Peri~dos pro:::~dio 
de c?branzn 

3é0 

Cuentas por cobrar 

Ventas por día 

118 ·---· 13 
9 

El pro:·.ctlio es rl~ 20 dias, cono pm1c¡:ios obcerv&r a la et1prcsa le pauan 

c:<.!ntro de los 13 dtc:s siciuicntca a la venta; [lor lo que tcnc:nos una c(icien- · 

te r.:cu¡ler:i.ción de cartera. El pro1c~io ele colir::mza es bueno por lo que -

cebe ncncicnrt.r que Dninan· Co., tiene un3 ¡101! tica ele crl?dito reco1:icnduble. 

!\otoclÓ:i d~l activo fijo.- t·aúc la rotación de la plonta )' el equipo. 

r.otnción de DCtivo fijo Vc1¡tas 

Activo Fijo 
9.25 

La rotnci6n de Deinoo Co., se conparr. m far.na eficiente con el pro:::cdio 

de 13 int!ustria. "uc es de 5 veces, esto in<lica t;tJe lo e1:iprcsa esta usando 

sua activo~ {ijoc a un porcentaje de cnpocldnd i~uolmente alto de otras em

pre:;'ls, Esto lo deban tener en.cuenta>'ª que cuando pro<luccibn solicite fondo• 



par.:i rnrnvus i.nver.sionl•S flC' cn¡iitnl, ost;:in en cfisposiLiÚn de h.·1c~·.-Io. 

1;01.nción ilel nclí\'O lotnl.- Mide l:i rol:1c1on dl~ tm!t'l!..> los ac.t·i\•on ele 

la 1.:n1prC':-.rn. 

Hot11cJ 6n tic! 
llCti\'o t"otul 

Activos tolnlcs 

L .. !. roL:1cH>n del activo Lot::il 

CL•;;, la L'r1¡irp~:>.:i estn gc.·11l•rant!O ul1 

r1~~1ndo 

rndicu:; de rent:1bi 1 i1fad. 

ÜC'Cisioncn¡ dnn los rc!;ptw:itos fiuales 

<¡uc uc ha ndminisl.rmio la empresa. 

Ha raen de uti 1 idrid sobre vcntnn.- Un 

Margen de 
uti liuacl 

Ingreso Ueto = 
Ventan 

192 = 
3 1J39 

5.75% 

El mnrgcn de utilidad tic Daimon Co., se encuentra por nrribn <lr.1 prome

dio 5% lo cual indica que tiene un deséJrrollo sntisfactorio dentro de ln -

industria, 



n. 

Rendimiento sobre el activo total.- Hide el rcndi11iento sobre la in\'cr

si6n total de la empresa, 

Rendimiento sobr~ 
los activos totales 

Ingreso neto 

Activo totales 

192 
274 

701 

El rendimiento de Dnimon Co., se encuentra por •nriba 

10:. Esta tasa alta de rendimiento proviene del alto ~~rgcn 

bre las ventas y de la alta rotación del activo totol. 

Rendimiento sobre el Capital Contable.- Mide la 

bre la iuvcrsión de los accionistas; 

Rendimientoºsohre 
Incrcso neto 192 el Capital Canta-

ble Capital Contable 310 

62;; 

Se puede observar que la tasa de rendimiento sobre la inversión de los 

accionistas es desmesurada. 

En virtud de lo anterior y en conclusión se clá uno idea rnzonüblc de 

los puntos Fincncieros fuc,rtes y d~biles de Dni1.1on Ca. 

La posición de liquidez de la compañla, es favorable, tonto el 1ndico 

decisivo como el indice de circulante comparados con los de la industria. Los 

indices de opalancamicnto muestran que ln empresa esta endeudada y <iuc lru

boja1 con un indice de riesgo elevado, pero esto se •trotlucc· desde el punto 



711. 

tic vista de mayor ric!Jno, mayor u~J 1 idad. Hcspcct~ o Jos indices de aclivl

tlatl el prom!clio de rutnciú11 llu ·jnvcnt~ir.ios 1.:s elevado, pero hay c¡uc tomar 

c11 cucnttl que los produclos que .. naimon Co., muncja Ron fnrmacé:11t.icon y 4uc 

por con:;i~,:nicnlc al¡:unu~ tle loü prnt!uclus Uencn fechu i.Jc cnducidad por lo 

que la mcrc.111clu. no puede. 'cntnr dcmn.•1iado L'íl el nlmucén. iluc:::ll u pru111l•dio 

tlr cohr;,1m~:1 e:; r.1agn1fln1 Jo r¡tH~ si1:11f[ica 1p1c !u p11litJco de c:rétlilo ('3 rc

l'Ollll'llll11ldc, lu cmpn:m1 t.lt1111.• 1111 \'íd11me11 de l11vc.•r!d011l'!'I en uct1vu ju:;L.ifJco

tlu ,yu que ustu ha generado :mficienlc!; ncgociucloncs pnrn lil misma. 

El m;Jr~~C'll 1lc utilidml m1l1rc l<ls ventas es ni!ts olla que el 1lul pro:nclllc1, 

lo c11ul lndicu CJUL' tlen1.! un desarrollo i;rut.o en lo Jndustria, L'l r.uslo d<:l 

producto en ningún mor:1C'nlo a rnerrntulu las utilidadl!s. 

l.on rl!llclimicnlus :;ohre In invcrsH1n toLnl y sobrl! el copitul rwln, son 

supt!riorcs o lo!; prun1etlio:-:¡ i11clustrialcs, como olwcrvnmos en el m1Úlis.ls, te

nemos un margen de utilidad .Xl'[.l~hlc. El crecimiento ele les ventas de Daimon 

Co. 1 es sntisfoctorio y las medidas de crecimiento Ue rentabilidad son sufi

cicntí'u. 



1 ESTA. 1~ .. 
" ~un DE Ji ·-· 

DAIMON Co. 
~. 

. .::tÁ· 
RAZONES FINANCIERAS llISTORICAS -.. 

1980 1981 1982 19[1J 19811 

Liquidez 

.· 
Clrculant.c 1.96 l.'J2 2;17 2.27 2. :l) 

Iml icatlor rbpi 
t1o ó prueba t.1B: 
Ci!ÜVO 1.14 I.13 1.15 1.34 1.32 

/\palancanienlo 

Dclhla tot;tl u 
ucti vo:; Lolulcs .57 .5ú 

Cautida<l de in-
tcrés obten ido 1.29 1.33 );JU 

Cobertura de los 
cnrg<ir. fijos 3.29 3.33 

Actividad 

Hotución de in-
vcntnrios 24 25 19 25 25 .. 

Pcriódo prome -
dio 1lc cobrnn?.e 10 13 16 13 13 

Rotación de act.!, 
vo fijo 9.23 9.24 9.29 9.23 9.25 

Rotnclón de oct.!, 
vo totaJ 4.58 4.56 4.60 4.76 '·· 76 

Rentnhi 1 i ciad 

Marr:cn de ut. .057 .058 .osa .058 .057 

Rendimiento so-
bre el A. T. .26 .27 .27 .28 .27 

Rend. s/Cap. ·-
Contable .56 .57 .58 .63 .62 



(Millones de pesos) 

DAHiON, CO. 

(México) 

J:utudo de p.;rHdu!l y Gu11n11clns dul lo, J\neru ol 31 de 

Diciembre de 1984, 

V1.111tns Totnlcs 
Dev. / Vc11 tns 668 
I:cb. / Ventas 350 

Vc•nton Netos 

Costo de Vcntns 

Utilidad Bruto 

Gílstos de Opcrnción: 

Cilslori de ,\ilmi nislración 3ó7 
Gastos de Vento 1,34 
Gastos de llcrcn<lotccnin 384 
Costos y Pro<iuctos Finnnc, 167 

Utilidnil en Operación 

r.s.r.. 

P.T,ll. 

Ut Uiolad después impuesto 
y P.T.U. 

4 1357 

1 1018 

31339 

1'603 

l 1736 

11 352 

384 

161 

31 

192 

1007. 

11% 
137. 

11.57. 
5•1 

11,57. 



ESTA 
SAHR 

TESIS NO DEBE 
DE LA BIBLIOTECA 

(inillu1w!; <le• i""'·"'') 

JJAJ:.¡rJJI, CO. 

(:léxicu) 

RELACJO;¡ m: 1:,1srns OEJ. Jo ur. Et;rno AL 

JJ DI~ DlClE:il~::E ·DH llJfl/1. 

Til'/ll{llJ t•xtr:1 

Crol i f i c.:1r.: i 011"::; 

Sc¿:u rn ::.nr· in 1 

!1 !¡ n¡•:;I •,'.., 

1.::ml u:~ f ,,_•;:~i 1- t!:~ .. 

Í';líll?l1!íli1 y HI lÍÓ1lO!i 

Tt•l{•(oi:11, tcll·1~n1fo, correo:.;' 

r,:i:;Lu~! tl1! \" iaj1.: 

fia11Ll•ni.uic11Lú y Conscrvnci{m 

C:1pnc.: i t ncitm y cntrcnamlento 

lle¡in·t.: i ac iun•:!• 

:\:.11JI l. j;~;H.:io111.'S 

Ca·olos ele .:tt1Lu:·1Óvi J 

Vigj Jnncjn 

l!onor. y pre::; ios 

l·h1eslrus rnéilica:l 

EvL111 Lo~ e!; pee iuJ cu 

Rcntn 

Atención o clientes 

Revi:;tn!;, 1 i tcraturas, reimpresos 

11 

10 
25 

15 

25 

-o-
10 

-o-
7 

1.5 

-o-
10 

-o-

'•º 
-o-

8 

20 



Go~Los Gasto:; Git~t.<JS G;if:Ln~-; 

de de! de Fin.rn-
Mlmon. Venta i Icrcu•lotccnj a cicrus. 

(1;J!;l'1¡11io:-; ·1~n11·:ué"in11nlcs 2~ 

Cumi n i.611~!i·· i~::1·;;~~1ri~m 52 

J 11.t ".' r~·;:i '.7~.(.i 1~:,lt~.:1~Í~l~;\· i 1'.;:,tU l lle i u11Cs 
•I•.' ·l' r1·d i t 11·, ·· 17 

11~ l.'t'!r.~•;:;·¿~· ,-~:~·¡~;.)111.0o n .c;1¡11·Cn.in 
1.•::lfa11j~·-1;:f:~: 1,7 

Tnlcr.:!1 ... ~:·1 C1:111¡-¡1los -JI) 

Fr~cl;Jn ¡mr 'Devaluuci6n 73 

i·icrc;.111c1n lfr:é:u¡n . .?rm.ln -19 

::~rcunc.ln f·:cr1110rla 36. 

ToLuk" 367 43~ 3!lli 167 



IJATMON, CO. 

Estado de Costo de Producción y Costo de Producción 

de lo Vendido corespondiente al Ejercicio 

Terminado nl 31 de Dicieabre de 19811, 

(Millones de pesos) 

Inventario Inicial de Hnteria Prima 

Más: 

Cotipras de Ha ter ia Prima 
Compras de Natcriolea 

Menos: 

Ucv. y Reb, s/compra 
Materia Primn disponible 

Menos: 

Más: 

Más: 

Máa: 

Inventnrio Final de Materia Prima 
Materia Prima utilizada 

llano de Obra directo 
Costo Primo 

Gnstos Indirectos de Producción 
Co:;to J ncurt Lelo 

Inventario Inicial Artlculos en Proceso 

Henos: 

llás: 

Inventario Final de Artlculos en Proceso 
Costo de Producción Art. Terminados 

Inventario Inicial Artículos Terminados 

Henos: 

Inventario Final de Art1culos Terminados 

115 

201 

28 

__ H_ 

'))(J 

1,4 

292 

-1.L 
307 

_1_0_ 
317 

702 

_1_9_ 
1 '000 

676 

__ 73_ 1'603 



ACTIVO 
Circulante: 
Caja y Bancos 
Inv. en acciones 
y valores 
Cuenta por Cobrar 

Inventarios: 
i·l.i', y Viateriales 
Prod. en Proceso 
i>rod • Teri:Jinados 

Suma circulante 

Fijo: 
Terrenos 
Edificios 
Maq. y Equipo 
Eq. de Transporte 

Cargos diferidos: 
Gastos Anticip. 

Suma Activo 
T o t a 1 

1%0 

2 

10 
2ú 
32 

7 
4 

-1.L 
23 

55 

1 
18 
20 
21 

60 

ó 

121 

Balance 

1981 1982 

3 4 

13 li 
26 33 

42 54 

9 12 
5 6 

15 20 
~ 48 
71 1U2 

2 3 
23 30 
26 33 
27 34 

78 100 

9 -o-

158 202 

DAIMON, e.o. 
(México) 

consolidarlo comparativo por los años. 

1983 1984 

6 14 

3/¡ 61 
65 118 

107 193 

24 44 
11 19 
40 73 

-=¡s 136 
182 329 

7 10 
60 108 
66 120 
68 123 

200 361 

5 11 

388 701 

1980 

PASIVO 
Circulante: 
Docs. por Pagar 6 
Cuentas por Pagar 14 
Imp. por Pagar 8 

Sumas Pasivo 
Circulante 28 

I.S.R. por Pagar 27 
P.T.U. por Pagar 5 
Deudas a L.P. _9_ 

41 
~·.:· 

Suma pasivo .'.·:,;; 

Total 69< 
CAPITAL CONT. 
Capital Social 20 
Reserva Legal 1 
Utilidades por A. 4 
Utilidad del Ejerc._R_ 

Suma Pasivo y 
Capital 

57 

121 

(millones de pesos) 

1981 1982 1983 198!¡ 

'. 37 
8i 

'.., ... 
"'"º 

,146 

' Íúl 
::¡31 
:,·153 
,, . 

~45 

391 
.11 

35 
b 
76 

192 
74 93 171 31.0 

158 202 388 701 



Ventas Totales 
llev. S/Ventas 
Reb. S/Ventas 

Ventas Netas 

Costo de ventas 

Utilidad Bruta 

Castos de Operación: 

Gastos rle Acl1:1ón. 
Gastos de Venta 
Gastos de Mercadotec. 
Gastos y Procl. Financ. 

Utilidad en Operación 

I.S.R. 

P.T.U. 

Utilidad después 
de impuesto y PTU 

DAIMON, e.o. 
(México) 

Estado de Perdidas y Ganancias 
Comparativo por los años 

1 9 8 o 1 9 8 1 

722 939 
110 143 
58 75 

554 721 

266 346 

288 375 

61 79 
72 9L, 
63 82 
28 36 

64 84 

27 35 

5 7 

32 42 

(fi!illones de peso!:) 

1 9 8 2 1 9 8 3 1 9 8 4 

l '211 2'410 4'357 
185 369 6(;8 
97 i 194 350 

929 11 847 3 1 339 

446 887 .l '603 

483 960 1'736 

102 203 367 
121 240 434 
106 212 384 
46 92 167 

108 213 384 

45 89 161 

9 17 31 

54 107 192 



1)7, 

l.f, Portnfolio de Productos de Daimon, Ca. 

Dainon Co., presenta una linea de productos dentro de la tlatriz del -

Grupo de Consultoria de Bastan dividida de la siguiente manera: 

1.- V ilaminns 

2.- Tóni r:o:; 

3 .• - An t i a11l·111 I cuu 

4.- Antü;éptJcos 

5.- AnlibiÓtJcos 

6.- Amcbicida 

7,- llormonas 

8.- Analgésicos 

9.- Antihcmorroidal"s 

10.- Vnsodi lntmlor 

11.- 1:0:.¡1, Etlrn Anlltus. 

12 .- Uro11codilatadorus 

13.- Biológicas uso gcne?ral 
{vacunan) 

14. - Dormatológicos 

15.- Enzinas, digestivos 

Como au pnctlc obf;ervnr en ul cuadro subsigu lente todna las lincos muco

tran un crccir:tiento Uurnulc los Últimos cinco años. 

Dentro de la Matriz del Grupo de Consultarla de Boston, clnsificamos 

los produclon según su partici1mción en lns ventns y su cr~cJmicnto por niio. 

La cmpresn tiene una linea de productos estrellu, las 11 Vitaminns", como 

se ve en el cundro,cn los Ítltimos cinco afias hu tenido un crecimiento del 

+ 12.<,:; y nunquc dentro de la Hncu se mancjnn varios productos tiene una 

¡mrticipnción con respecto ni total dl- Ventas del "J4,b% siendo el pornmtnjc 

nia;•or tm relación con lns dcraás lineas de productos. 

D<!ntro lle esa línea podemos percatarnos que e] producto vitnmlnico es 

el que tiene mayor ¡1orccntajc, ya que tiene un 23.7% del total de lns ventas, 

en rclélción a las dcmús lineas de productos, osl como en su mismo líneo. Ade

más tenemos que considerar que es el producto que fue lanzado con posterio

ridad a los demás. 



Posando o otra Llivü;ión 1 cl procl11cto voco en el portafolio '~.e pro~~c.to!; 

tfo lo erdpresa serian los hormonas. ya que en los {Jltimu::> ciOc:o ;1i1os .1:rC!:cn

ton un crecimiento anual compucuto del 20%, nunquc es In lint•a que titwc ma

yor número de productos en hormonas, pero mm nsi, ocupa el 11.ll~ .. d~] ~Otal 
de los \'cmtas. Es lo llnea Lle productos que nyudn n Ja supervi\'enr.fn de los 

d0111:'ín medicamentos, nlguno:.; efe los prmlw:tO!; ti-e 1•sta 1 im•:1 fueron· intr.C1cJucl

don nl llJL•n:ndu tlt~mle l'J'j2. 

Si hoblormnos de los productos perro, en este lugar !;jtuari.11:1os no solo 

una Iíncn de productos, cal>c mencionar que tnnlo Jus Diolúc;ic:a::o uso gcrll'r:tl 

(vacun:is), co1:10 el 1'l•rmntológica su ulJJcnn dentro de cntn cJnsi ( icncjÚn, !ic 

puede ohscrvor que de los producto!J de estas lineas fueron J:mzac!os: der.dt' 

el inicio tlc la Empresa aqui en H~xico y que han venido a tra\'b.s riel tjl'mpo 

Jdcntifictuulosc y cli1111lonc ;1 conuc:cr ¡mr e] I.nUor:1tor.lo. !;011 _produclo:• •Jll'! 

dcbc1nos seguir nmntcnicndo ya que o través tic ello~; si! (;,.,, .'1 :1(!rÍl'Clt11Jl111Lc 1d•l 

cnclo. dentro del cuerpo médico como productos inst J tucion;a~ cs. Aunque l1uy 

que tomar en cuenta que nún o pe~ar del 11aso de Jos mios, no han podido in

crementar su participncJón, en estos í1ltimos cinco nilo!;, hu11 Hlcanzat.1.o un 

3.0X y un 2.5:~, lliológicas uso general y OcrmatolÓ¡_;ico rcs¡1ectivamenlc. 



Total.de ventas$ 3'339,000.00 
(a precio de venta del laboratorio) 

FECHA DE INTRO-
VUCCION AL MERCADO PRODUCTO 

7/62 a 
Antes de 52 d 

8/GO s 
4/61 X 

1/54 bb 
5/62 nn 
8/52 b 

Antes de 50 i 
6/54 p 
3/63 rr 
1/70 e 
5/GS f 
2/64 j 
2/73 n 
3/58 z 
8/63 pp 
3/54 e 
2/67 g 
8/69 1 
8/66 m 
1/68 u 
2/72 ºº 4/66 h 
5/67 k 
4/62 o 
5/60 t 
7/69 V 

5/64 y 
7/75 ce 

11/66 ee 
2/64 ff 

DAINÓN Co. 
Portafolip de Productos 

Desglose de ventas a través de farmacias* 
durante el año de 1984. 

TOTAL DE VEN-
DESCRIPCION TAS (millones) 

Vitamínico 791.3 
Vitamina 250.4 
Vitaminas 40.l 
Vitaminas 36.7 
Vitaminas 26.7 
Vits. Pediátrico 10.0 
tónico 270.4 
tónico 63.4 
tónico 50.1 
tónico 3.3 
Antianémico 300.5 
Antianémico 133.6 
Antianémico 100.2 
Antianémico 53.4 
Antianémico 26.7 
Antianémico 10.0 
Antiséptico 190.3 
Antibiótico 113.S 
Antibiótico 63.4 
Antibiótico 60.1 
An tibiÓtico 36.7 
Amebicida 10.0 
Ame bici da 103.5 
Hormona 86.8 
Hormona 40.1 
Hormona 36.7 
Hormona 36.7 
Hormona 30.0 
Hormonas 26.7 
Hormonas 16.7 
Hormonas 20.0 

Participación en mercado ético 1.1% 

% DEL TOTAL 
LABORATORIO 

23.7 
7.5 
1.2 
1.1 
0.8 
0.3 34.6% 
8.1 
1.9 
1.5 
0.1 11.6% 
9.0 
.4.0 
3.0 
L6 
0.8 
0.3 18.7% 
5.7 
3.4 
1.9 
1.8 
1.1 8.2% 
0.3 
3.1 3.4% 
2.6 
1.2 
1.1 
1.1 
0.9 
o.a 
o.s 
0.6 

CRECIMIENTO PROMEDIO 
UE LOS ULTn;os 5 AÑOS 

+ 12.G% 

+ 8.8% 

+ 15.4% 

+ 10.3% 



FECHA DE INTRO- TOTAL DE VEN-
DUCCION AL MERCADO PRODUCTO DESCRIPCION TAS (millones) 

2/65 gg Hormonas 16.7 
2/67 ii Hormonas 16.7 
3/65 jj Hormonas 13.3 
Li/65 l:k Hormonas 13.3 
2/G2 mm Hormonas 13.3 

·Arites 52: SS Hormonas 6.7 
>;\rites.52 . vv Hormonas G.7 

.... 3./60 . XX Hormonas 3.3 
Antes. 52 •e zz Hormonas 3.3 

<9/65 acia Hormonas 3.3 
L/66, eee Hormonas 3.3 
B/ú7 .. o Analgésico 43.3 
9/62 tt Analgésico 3.3 
o/64 r Anti.hemorroidal L13.lÍ 

10/69 dd Vasodilatador . 20;0 
2/72 ªª P.esp. Etica. Anti tus 30.0 
7/59 hh Hes p. Etica. Ancotic. 16.7 
7/GU 11 !:esp. F.tica. Anti tus 13.3 
4/65 el cid l1csp. Etica. Anti tus 3~3 
4/64 qg Broncotlilatat!or 3;3 

Antes 52 uu BiolÓ~icas uso ~ral. 6.7 
10/69 yy üiolÓ~ico uso ~ral. 3.3 
4/6() bbb Bioló··ico uso "ral. 3.3 

Antet; 52 ccc Derr.iatológico 3.3 
':·/Gó fff Enzim3s di·~estivo 3.3 

TO T A L 3,339.ú 

i~Ventas a farmacias a través de mayoristas + ventas directas a farmacias 

% DEL TO'l'AL 
LADORATOJl IO 

0.5 
0.5 
0.4 
0.4 
0.4 
0.2 
0.2 
0.1 
0.1 
0.1 
0.1 11.8/; 
1.3 
0.1 1.4% 
1.3 
D.ú 
0.9 
0.5 

º·'· 0.1 l. 91~ 
0.1 
0.2 
0.1 
0.1 . 0.4% 
0.1 
0.1 

100.0 

CRECniifüJTO PROLEDIO 
DE LOS ur:rrnos 5 AÑOS 

+ 20.0% 

+ 2.5% 
+ 6.9% 

+ 10~ 



91. 

3.¡;.- Co'pnci<lad y Co;nplicacioncs <le Producción. 

La planta productora cuenta con unn capacidad de producción suficiente 

para lrncc_r frente a un aumento imprevisto de la denmmJa de cualquiera de los 

protluctos, en la actualidad, se encuentra tral>ojnmlo a un 75% de su poten

cial totol. 

El !Jlrcctor <le l'ro<lucclún !Ichu tomur <lccisionc" concc·rnknlcn u Jo for

tm de distribuir la copncid:ul ¡iruducUva, de acuerdo con ln c.fomondn y a la 

ro11tica de i11vt~ntaiiun da la com¡>ai11o. 

En nccesnrio detcrnii.nnr el número de unidades de cndo j11m1mo, ya sea 

umtcria prima, pnrtcs comprmlns, cte. que sean necesarios paro la fahrico

ción de cotla proliu~to, ~e debe prcntur especial atención al hecho de que cr .ni!. 
mt•ro Jl! unhlnilns de cmln corn¡1onc11tl• que tlchc fabricarse en un dctcrminruJo 

periodo, puede ser di fcrcntc nl nluncro realmente nl!cesari o por 1 as cnntido

dcs a fnbricarsc, dchlllo a existencias disponibles no asignadas, Órdenes 

pendientes de producción y de cumprns, y por Último un inventario finnl de

:icmlo en c~m periodo. 

Dentro de este sistema de producción se cuento con un adecuado suminis

tr:o de 11atcrins primnB, nsl como un control de la recepción de todos los ma

tcriolcs involucrwlos en ln fabricación de lo~ r.1m1icomcntos. 

Por otro lado el control de los inventarios tm1to de productos en pro

ceso corno terminados es básico pnra poder cubrir las demandas del mercado. 

En base a todo esto, se ha establecido un programa eficiente paro con

trolar las cornns de trobajo en hombre y máquinas us1 como los desperdicios, 

rechazos y mermas y por Último fospcccionar el flujo de producción. 

El proceso productivo de Daimon Co., e~ fotcrmitente,, se caracteriza 



por el sj slcnm productivo <le "lotes11 de fnl.Jricnción. La pl:u:itU de·. pr9d11c

ciÓn tn1lmjn con un lote dctcrmi nndo de 

de producció11 !;cuuido por otro lote de un producto 

F.l equipo de• prorcso nos ;,irvc 

f\ r·onl 11111111:1{111 ne• J 111·11 rn til ~:lnLt•11111 rJc 

et f icnmuntc• ul de mw:;tro producto nuevo "))iprcvt!". 

I..n m{1quinn constn de dos depósitos, los cun1ca conti~~cn, -cm Uno, ·10 

Diqm·:~fcn·;·rw,y en el otro el Excipiente (nlmitlím). t·:ntos 1!1•p{1~dlo!J rn.! co

nccton con un t.crct•r recipiente, en el cunl se 1;ic7.clnn cntos do.!: r.mterinlc:.;, 

quo en forma closificndn, llenan lon nueve pünzoncs, que nJ momento de :mUir 

la plonchn tlu lo tnblctcndorn cornprimcn el polvo, dándole Jo formo y connis- · 

tcncin de Lnhlcln. 

A cont inunción, son expulsadas o ln l.inndn móvil, a fin tic pnfinr por el 

con1.rol de> col .id:ul llevad~ n r:aho por un nz de luz que dt'Lccta In~ imp1.!rfec

c ion0s de l"nhr 1cnciún. Si existiera algún desperfecto, l:i tab]f'La es rL'ti

rnfla poi c1 obrero encaq~ndo Je este pn::.<?, el cual se cnclicntro r;cntmlo 

frPntc al monitor. El poso siguiente, es scparnr lns tablctns, Sl!¡;Ún el tn

mnfo, 1tcJ cmpn1p1e, esto es realizndo a lrnvés de un contador nutornítico, q11c 

cntJ~ 'JO tul.J lc:lm;, marcn unn scparnción, pnra postcri ormcntt" rami f i cnrsc 1.1 

tmn1ln Pn treH ·~cccim1es. 

ibr ·IC'I•~ ¡o ilc ésto prirricrn banda corre uno segunda 1 que transporta los 

fnrnros, provcn lentes de un depósito. Los cnv:iscs son ~opl et.ene.los. (paro 

el iminm polvo) y dcpositndos 1 impios en la senunda honda poro posteriormen

te ser \ lr.n:ulos con 30 tabletas y continuar el proceso. 

El siguiente paso está constituido por el ctiquctndor que esta conecta

do n la bnnda l!lllestra y tiene como función, pegnr lo etiqueta del producto, 
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este pnso es supcrvisndo por un ohrero. 

Continuando en la banda, al producto se le incorpora una capu de mate

rial absorvente de ln humedlld {hlgm.lón), cal.Je hnccr notar que esta etapa, 

es dcsnrrol lud<1 en formo mnnunl por dos obreros, los cual ca depositan nuevo

r.icntC el pro·luclo en nu r.nmino p;:1ra entrar n la fnsc Je tapado y scllnclo, 

lu c11nl <·1111r;J:.t1.· en 111 lm:urpun1c·1i'm ch.• ln1111 C)Ul' cu L'111rw1t~11dnltUr lu 111!11¡utnu 

nlornJ llat.!oru, <¡11c ~:;Ln conectada n In mú1¡uinn maestro. 

La fase <lt· sellado de scguridmJ, consta de dos pasos: El primero es 

Ju colocnciém del cclofón en lormn munuol y e1 secundo es lo introtJucci6n 

o la parte de lu máquina generadora de color, que njusto el cinturón de se

guridad al envase. 

El úlli1110 tromo de In banfo moe11trn, con•luce al meclicnmento al Un de 

su fabricación, en rlcmdc es recibido por don obreroR para pnsar n ser depo

sitados en cajns de cartón que son conducidas al almacén de producto tcrmi

nndo. 

Pnrn tener un é>plimo control de caliúad, se cuenta con una ¡1crso11a, que 

tivnc como íunc i.Ó11 rnmlizar el producto en cualesquiera de sus etapa~.> de fa

lJrJcnciém y verificarlo. En caso de existir alguna anomolín fuera de los 

parámetros establecicios, en ese momento se detiene todo el proceso produc

tivo. 

En vistn de 4uc la producción es en forma intermitente, se iniciará la 

fubriración de IJiprT ve, ron un lote, formado por 100,000 unidades .. 

Pnra. ld uc:ondic1onamiento del lote SL! requieren de 3'000,000 de table

tn~. \'O 11ue t.adu t rasco cont ienl! 30 tublctus. 

La toblctcadora µreduce 32,400 unidades por horn, por consiguiente, si 

esta e.Jebe ser alimentuda cada tres horas, to que produce en este tiempo son 
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Los mntcrioles .cxtrns QUC! se conter.Jplan como requerimientos de f'obricn

ciÓn, Don ncccnnrios para diGponer de muestras, o las cuales se les aplica 

los pruelms necesarios como requisitos de Control de Calldad, nsiriisrno, se 

preve• un pcquciio maraen de morr.ias y/o dcGpcrdicio. 

En lo que respecta n las compl icacioncs de producci Ón, se hon to::lado 

decisiones respecto nl esfuerzo de r:1antenir.iiento, al reconociraic11to de la 

naturalf!za de la dC!icompostura <lcl equipo y t(!ncr en cuenta que ~1 tic:!!po 

ir.iproductivo de la nini¡uinaria puede osocinrsc con contns ir.1¡-iort.:rntc:s o vór

didus ele venta. 

Para evitar las complicaciones de produccióó. <lentro de la pl~nta dC" 

Daimon, se ha establee.ido un plan a través del cual o!ie loi;ran los sie,uicnlc•s 

objetivos: 

Gnrnnnzar el correcto funciona:niento de la maquinorio 'durtintc .el 

tlcmpo que exija lo. linea de producción. 

Rcdur.1r los índices de .'.lccidcntcs, lo r.1ás po!;lble, yo c1u"e."c>stos :~os, 

rcprcst•ntan Jn costo elevado tanto en t1e:;:po co:Jo en dinero. 

- Prevecr el ~;vministro de 1 os materiales con un porce:ntujr: de· íal los 

rr.1n11:10 .'.ldm1s1ble, y 

~·:nntcncr un nivel de caliüad de los r.:i~terialcs, como es lo materia 

prima, durnnte todo el proceso de fabricación y de los productos finales con 

un porcentaje de desperdicio, rechazo y reclamaciones probobil Ísti ca1,11Jntc 

dete•minado. Este punto ca su1:Jaciente. irJportantc, ya que la cstabilitlnd d~ 

los 1ngredientes activos de los oedicnmentos son facilmcntc alterables por 

cualquier anentc externo. 
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1.b.- ?1"."TOS FUERTES r PllHOS DESl'-ES DE DAI.MON, e.o. 

Fuertes: 

1.- ··cu~::ios ;:>"rcnt3rnos qur: aunque Dnfoon Co., tiene un saldo elt!' 

~n cucnta3 ~or co~rar, tiene una recuperación de cart~ra de 13 dfas. 

2.- Por estor subsidiada por Ja cnsa Mntriz cucntn con f 1nnnciomicnto 

c:<tcrno, penitiémlole invertir en nuevos proyectos. rcspald~ndolo simplc

-,Qntc cc.n el :icth·o disponilile. 

3.- F.s uno c.•;:iprcsa que nl paso de los años ha presentado una tcndenci.u 

-~tinfactor1a en el ]anzam1ento tlc productos nu(>vos .. 

4.. Las n•nt~s de Dairaon durante los Últioos cinco .:.iños han presentado 

·n .r:crc:.e:lt') ~at, .,¡ c:1c:t•..1r10 :iiio con año. 

S .. • ;"} 1anzz:;iento de Dipreve o(rcce una ínyl~cción <le vitalidad n la 

linl!a rlr.: J.HV-.!'JCtCJS )'<l existente, iJOr ~cr ·stc unn li11c..:o. .nsnda. 

6 .... Tar.to la fn •al de ·-:~xíco co.no la . nsa ·!ni riz ·n ~ueva York, t.ucn

ti::1 cor ~~ ,,.;-1ancia .nto tcóricn o!no ,,r(lCLJ.ca '-'" o que se reil.vre a ... t!r

c ..... <.!otecnia ue la industria Farr10:1céutica. 

7 .- El respaldo tecnológico proporcionado por la CDD3 ;¡;atC"lZ va acorde 

a lnn r.ccesi¿=<lcs propias del ncrcado. 

8. l..n Jpacidod de producc1ón puede >m .. rcmcntnrse hasta un lOOX:. 

9 Se ~ucnta con rcr-ur!ioS suf1 entes pura ,1odcr proporc1onnr un adc-

t ... ut< plan -.:ra lD nt rodu( e ión rtc D1prC've nl iercndo. 

10 •. EXlste rentabilidad en las •nvcrs1oncs ~orque no tmportando que 

'~ últt-os r1nco años se ,aran decretado t11vHiendos ' -te 1aya capitali-

·nc. Ja~ 111 ·ades -ti umulndas ... u1a 198.t. .~. uentn • on ut apttal contable 
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de 310 (millones d~ pesos), 

Débiles: 

1.- El pnis prí.'scnta um.1 snuacion econÓmHtt tnt·~tablt'. 

2.- La toma de dccisionc~ en algunas ocesioncs ne ve afectada o entor

pecida por depender •lirectamenle de la casa matriz, ya que en algunos cosos 

se tiene que llevar a cabo proyectos por imposición de ésta. 
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CAPITULO lI 

Se~mentacibn del Mercado 

En lu pri:nera mitad de este siclo, la proúucci6n masivá, pora la ma1oria 

de las c;,;irc!:t?S, tuvo cor.io· cetn captar a la mnyor porte de los COi.!pradores 

de u;i cierto :-:creado ::ipro\'cchnndo de esta manera la producción c:n serie. 

Sin c::.bur:;.o, con!'or:Jc !ns r.~ce:;ldudcs se i!.ton satis[acier.do y la co::Jpetcncia 

cre:ia, fue naciendo un fficrcado de co~~radores, irente al de vendedores, que 

presentaban necesidades coda vez más diferenciadas. Corio consecuencia de 

esto, nace la sc3~cntación del mercndo. 

La SE:~iientación del :;ercado consiste en dividir u:i mercado en subcon

_:untos distintos t!e clientes, donde cualquier subconjunto pueda seleccionar

se conceblble~cntc CQmo hl~nco del ~ercndo que deba nlcan~arsa con una ~ez

cla de Q~rtLdotcc:1ia distinta. 

Al :::e·.:,uir unn cstratezia de SC>~:-;ientac::ión del mercado, los csp~cialistu.& 

c::i!~inan ~l mcrc:Jdo glohul co;;;o una entidad conpuesta de pr.rtcs más peque

~~s. cuyos e}e:¡entos po~een car<:?icterl.sticas horJoséneas y se aser.iejan entre 

si cás que al oercado total. Por ende, la segmentación del mercado divide 

al cercado heterogéneo en segwcntos pequeños homogéneos. 

Los difere~tes tiµos de co~~rndorcs en los dif ercntes mercados, presan

tnn sci::ejnnzas que están determinadas por factores demográficos, geográfi

cos, por sus guGtos 1 preferencias, por caractcr1sticas de su personalidad, 

elltre otras. IJ<: acuerdo con Philip Kotler " ••• los mercados se componen de 

co;:i~.,1dores, y estos difieren en uno o más aspectos. Pueden diferir en aua 

d~cco<:, recursos, ubicaciba ¡¡eo;:ráfica, actitudes, hlibitos de compra, sexo, 

edad o dia¡¡:n6stico. Cuales¡uiera de las variables anteriores pueden servir 
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poro segmentar un m(!TCado"• 

Existen muchon criterios para poder dividir el mercado,· pura fines de 

este estudio el mcrc.1do se segmentó por: 

l) Zonn Geogr.áffca 

2) Dci;io¡¡rnHa 

o) Edad 

b) Sexo 

3) Dia;inóstico 

4) Especialidad Médica 

1..a Se:;mentación Geo¿:ráfica, es el tipo de sc3mentación en donde el r.cr

codo se divide por pa1scs, estados, pro\•inc:ias, ciudades o ~-!on<15 residenci~

les. Las principalen variables qce ae: ocupan de la Se.J::ientnr;ión !_.eO~;r/1fjcn 

son: P.csión, tamaño c!e la ciudod, tamaño de la pohlacié1n, ch . .-nsi~ad ~e µo

blación y clima. 

La Segr.icntación Demográfica, d~sde hace mucho tie;:ipo ha sido ele las r,:is 

populares para scnr.ientar rtercados. La razón mñs significativa µara ello es 

que los tipos de consumidores eEtán correlecionmlos con las variai.1l\:n dr.!;.Jo

¡¡ráfices rnh facilrnente que con las otras. Las variables, que jntcrvkncn 

en la segrnentocibn demográfica, para efectos de este estudio son: 

Edad.- Aqul es importante tomar en cuente entre que edades esta rlintri

buida la población de nuestro pais. 

Sexo.- Casi la mitad de la poblllcibn del pals pertenece al sexo o:nscu

lino, 1 el resto al femenino. Esta variable es ir.iportante porque determino 
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la compra, de un. •irifln do product.os. Uno do lo:; funót.1C'.!nos socialí:!i intürc

santus al tomar en cuenta la variable sexo, ei:; lo incur¡ioración cuda Yt'Z. mo.

yor de la mujer a la fuerza de truhajo, que hu propiclaúo la venta de pro

ductos tales como hornos de microondas, lavadoras, scca•loras de ropa, etc. 

'1 de servicios co1110 comidas instnntLncos y ¡;uarder!aa, ocasionando todo -

:;:ato una ser le de padtcimientoa, como coneccuencia de una vida :todctna, del 

stress, de ¡;¡alos hñbitos nli:r.cnticiog, en otros. 

Sc:gr.1cntnc1é.n por diLignÓ~tico.- Se diviJl! el 1:11~rcado por cl::!:!::t:s <!e p:lt?c.

cimicnto, tomando en cuanta los productos con que se tratan. 

Seg1.:cntoción ;ior .... s¡ieciolis::.o..- Es i:::portontc hacer de ra.JC'~tro conoci

m:icnto que tipo de cspeciúliJad :1Jédicn, l!S el 'lUC trata el :;aclcci1·ic:1to. 

To<los estas \'ari.:1blcs resultan ser i.IU)' importantes paro este estudio, 

yo que c!et~rminamos, si el producto que se va a lnnznr, esto ~entro de las 

ncccsidcdcs rlc los ~s¡,ccií:~li:;tos para trotar o ccrnr el p~1k·ci:;li.:r.to. 

1.- Análi!:wis de los principales diagnÓGticos n::&dicos. 

Parn dct.cnr.innr la irJportanc:in que tienen el íJO.tlccirniento de lo ¡:j t)Cr

tensión (•r..:cc:ncial h~nignn en :·éxicD, se recurrió al Indice ::c..clon~l <le 'fc

rapcútica y oníer!;,.:illadcs, (Ii\TE) el cual nos r.iuestra, a tnwl:s ele un ¡iánul 

fielcccionado <le r,¡bdicos de todns lns especialid;".dcs, la trnsct·nd~ncio ele -

estos p3<lccimientos, los ¡1roductos con los que se trota, tLUI.! é~pcc\olii.!otl 

médica lo Atiende y que tipo de personas lo padecen rnbs frucucntc~cntc. tn 

base a lo fuente de inform;:¡eión se obtuvo que la hipcrtensibn eSCt!ncial.. be

nigna es el tercer podccimiento més importante en nuestro pals, preccdi~n

dole 6nice1nente enforrncdades t.ale11 como: 



Padecimiento 

J ,- Aniigdalith aguda 

2.- Gostrocnteritia más colitis 

3.- Hipertensión cscencial benigna 

4 •• 1Jro111111J tlo + Dronc¡u lnl. n1~uc.Ju 

S.- AmibJ1rnis 

% de Participaci6n 

6.93 

3.96 
3.51 

3,4ú 

3.37 
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Cor.10 podremoR observar, en la gráficu uiguicnte, la llipertcnsión en los 

Últimos aiios ha tomado cada vez mayor importancia, yo que en 1932 el padeci

miento se encontraba en el quinto lugar, de aproximadamente 300 diferentes 

diaznósticos, con una participaci6n del 3.17%, en 1963 ascendió al cuarto 

luuor y oumcntb su participación a un 3.36~ respecto el total de las enf er

medades. 



7.00 

6,7S 

6.50 

6.2S 

(,.JO 

5.75 

5.50 

5.25 

s.o:; 

4.75 

4.50 

:..25 

l..úO 

3.75 

3.50 

3.25 

3.00 

2. 75' 

2.50 

2.¡5 

2.00 

Evolución de dinc116"ll coi; en :-;.'.:xico 

% de portlc\~nc16n (Rl!cctes) 

~ .• + 
~~ ~ 

-·-·-·-·-· :-.~:~:;~ ... ,6"' • .,. 

.•.. 

1962 

.. .. ·· .. 

1983 1"984 

1.- Amicdalitb 

a¡;uda. 

·-··- 2.- Gnstrocntcritia 

+ colitis. 

- 3.- Jlipcrtcnsi6n -

escencial Lonig-
na. 

4.- Bronquitis + ~ 

bronquial :i~uda. 

••••• 5.- Amibiasis. 



JOú. 

2.- Temlcncin de prcRcripción. 

En 19St., se ceneraron un total de 2,064,000 recelas de llipotensorc•, 

excluyendo asociaciones con diuréticos, siendo el producto Liás pruscrito -

Domet, que obtuvo el ll4.1% del total, seguido por Jtoclepre, que únicamente 

ti une el 4 .6%. Como podemos observar el mercndo está total1:icnte dominarlo 

por el J ldcr, nún o l'l'Hnr de ucr un 11roilucto viejo drntru dt1I 111l-rcnrl11, yu 

<JU!! fue Jonzodo en septicmhre de 1962. 
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Como podemos ver en la urófica Domet esta muy lcJOS tlcl resto tlel mer

cado, aunque pierde parlicipación li3cramcnte, le cual parece estar siendo 

&anada por Miniprc. F.l grupo de otros productos, que está conformatlo por 

·un total de 11, se mantiene sin cambio. 



PRTNCIPi:LES. PRCJDUC'l'OS 

1.- Domet 

2.- Hocle;>rc 

3 .. - NJ~ipr.e 

Otros 

Totnles 

ilNALISIS DEL MERCADO 

CW EIPOTENSOJfr:S E:\CLUYENDO ASOCIACIOii VIURETICOS 

COf.iPAfiIA 1982 

RX 

l,UGG 

HEO --o--

l'I. '•l 
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l,2:EJ 

º' lo 

86.8 

-:;:-:-o--:-

3.L1 

'.l.U 

WO;C>: 

RX 

l,ü41 

lüO 

23 

111'.\ 

l,'.l07 

FUEHTE: INTE, DATOS ACUMULADO$ 12 i·iESf.S DICilli'ffila~ DE 1984. 

P.X = RECE'L'-
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3.- Helnción de diagnósticos. 

En lo que respecta a este punto, tenemos que el 93.21 de Jas recetas 

de llipot.cnsurc:i 1 fueron 3cncrmlas r.uanclo el tlingnóntico era hipertensión -

escencin l heni r.nn. 

* Siguiendo las características d~ Uomct, obscrvnmos, que el ·9'•.4~~ rfc 

sus recetas, fueron pnru el mismo diagnóstico del rncrcnclo. 

Dom et 

Tonto el mercado como Domet, tienen como principal diagnóstico de pres

cri pe ión la Hipertensión üscenci al benigna. 

* Nota: En vista <Je ser Domct el líder del mercado, se analizará tnnto 

la3 cnrnctcrlsticas del mercado, asl como las del mencionado producto, p~rn 

disponer del perfil del competidor. 



AVALIS1S DF.L . :Ei.C.\llO 
C21l r:IPüTEt;soRES EXCl.llYE::oo ASOCIACION Dirn!ETICOS 

3,- RELACION DE DIAG!lOSTICOS No, RX No. ~X 
MERCADO z DJ:~"I' ;, 

~ F.nforr.edades 11 ipertcnsi vas 1,964 95,2 l,66ó 96;0 

401 llipertensión Escencial Beniuna 1,923 93,2 1,638 94,4 

.il Enfermedades Isgucmicas ~ -
~ 24 1.1 ló 0,9 

412 Enfermedades Isque11icas croni-
cas del corazón 13 0,6 7 0,4 

Otros 76 3,7 54 3.1 

Totales 2,064 100,0 l, 736 too.o 

FUENTE: WI'E, DATOS .\CU:-IULADOS 12 MESES DICIE1IBRE DE 1984 
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4,- Efectos deseados, 

El principnl efecto que busca el médico, al prencríbir este t i¡•D •Ir :1c· 

•licamcntos, CG el ltipotcns1Jr, yn que representa el 96.0;~ del lot:iJ r.1.•rc 1dc'1. 

/ / 

MERCADO OOMET 

r.11 lo que respecta nl posicionamiento <le Domet en la íl1c>nlc del 111t•1111·11, 

cnto ncorrlc con el total del mercado, ya c¡uc el 97 ,ú% de sus recctn:• L m:rc111 

cncuminmlas o disminuir la presión arterial, es decir se ut i l:izÓ c..01 .. 10 hipo~ 

tensor. 



4.- •:rSCT0 uCS:'),[IJ 

Hipotensor 

Utros 

Totales 

,1:;.\l,JSJS Diél. . :. \l>.i 

cw lrJPOTs::3úU3 CXCLLYL:;w .\3.c.1.;crn:.LS é·JL".li:.!JCOS 

:·lo. f.X 
.lf'f:C,\D0 

1,982 

tl2 

2,064 

%,O 

4.0 

100,0 

f1JE1'1'E: 1;·,'Tr., iJATU:: .-\CiJ::~L/1úO~ LL ·!ESES lHCfl: ... .BRfo DE 1984 

,). nx 
•. 1 ••• ET 

l ,1J 1)4 

42 

l, 73ú 

97 .ó 

2 .'• 

100.0 
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5 .- Perfil del Especialista. 

Consiste básicar,1ente en una serie de caracterlsticas conunes a un grupo 

representativo de médicos, en relación a los padecimientos que trnta, depen

diendo la rama de cada uno. 

Hn el c1100 del prmlur.to tjlft• ur. vn n lnn?.nr l"l perf l1 Jdf111,•11 flc•l 1··~p1·

cinlista, es bÓsic'1mente el del Cardiólogo, ya que este es el fucult~tivo 

encargado del tratam1cnto de los enfermedades del corazón, ver """'"º Cepl

tulo I punto 2 inciso A, la llipertensi~n .escencial benigna es un padecimien

to flUe aC oi-isina t!n este Órr;nño de nuestro cuerpo humano. 

S.a.- Total de prescripciones por especialidad. 

El especialista que prescribe ~s este tipo de mc,dic'1mcnto:: es el ::l:dlco 

General ya que origino el 78.4% clel total, siguiéndole en ir.Jportancfa el -

Cardiologo con el 13 .4% y en tercera posición el Gineco Obstetra con el 2. 3;_. 

~-------1.20fo Oasfro -:-----1.4% Go5tro 

; CordlOIOIO Cwdlologo 

MERCADO DOM ET 
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Asimismo, el Médico Gene~al receta el 80,4~ del total de prescripcionea 

de Domet, siguiendo ln misma tendencia del mercado, le sigue en importancia 

el Cardiologo, ya qu,. contribuye con el 12,1%, del total mercado 



ANALISIS DEL :·IERc;.ro 

C28 HIPOTE?:SORES EXCLUYi:::mo ,\SOCI.\CIOl;r:s DIUP.ETICOS 

5,a.- TOTAL PRESCRIPCIO::::s POR f:SPECL\LIDAD No. ~X i10. ~:.: 
MEJlCAOO ,, r;.T:cr ': 

Médico General 1,617 78.4 l ,39j G0,4 

Cardiologo 276 13.4 21C 12.1 

Gineco--Obstetra 47 2.3 32 1.8 

Gastroenterolo30 26 1.2 ¿5 1.4 

Otros 98 4,7 74 4.3 

Totales 2,064 l(,f).vv 1, 7'.J".J 100,0IJ 

FUENTE: nm:, DATOS i1cu:.ni1oos 12 ·:¡:;i . .i D!CIE; 3i:E DE 1984 
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5.L.- PrcdcctividLJd r.1édica. 

El fnc•.J] t:Jtivo de 11.:iyor ¡1oténcial pura los ill¡iotcm;orcs, excluyendo -

:u:OCÍlJCÍ<:.J:!S COO diuréticos, t.:S el C,lfr1iÓ10U0 1 j'B que tiene Uíl8 productivi

,~;:.-! ·:fo 2.71.ú rccctns, es decir, r¡uc c..:cla cspccialistn r,cn<:ra en proccdio ese 

nl. ~ro <l~.rcc~tas por afio, en lo que respecta a este punto le aigue en im

_:-;l.'n . .:nciq <:'-l G:!3troctilerólo~o, con un ¡,ro111e<lio de 38.9 recetas por año. 

270 
260 
250 
240 
230 
220 
210 
200 
190 

60 
50 

40 

:30 
20 

'º 

Q MERCADO 

~ DOMET 

Dvr.e'::., al i&u.:11 que el .~L·rcado, pr~senta como métlico de mayor potencial 

al C;·.rdióloa,o, que en pro;iiedio, cacla uno de estos espccinlistaS, genera en 

el aiio, a~rúxir..:ida.oent" 198.6 recetas, siguiéndole en ir.1portancia el Gastro

C:ite:rúlo:,o con 38.l ;>rescripciones. 



ANALIS IS iJEL : II::<CAOO 

C2B llIPOTE::sor.ES EXCLt;YE~:oo ASOCL\CIO;:ES DIL"Ri:TICOS 

5. b ,- PnODUCTIVIDAD ; ll:DICA ~o. RX :iE~C,\00 1:0. r!X DO:·U:."I' 

Cardiólogo 261.6 l'ia.6 

Gastroenter6logo 38.9 3é.l 

Médico General 43.0 37 .J 

Cirujano Ortopedista 16. 1 12.5 

Otros 53.9 40.0 

Totales 413.5 32ú.3 

FUENTES: Ii•TE, DATOS ACUlll!L!.OOS 12 :ISES orcr;::;·íBRE DE 1984 
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6.- Concornita11cios. 

Pnsnndo o los productos con los que se ;1Hocian.:lo:; .. Hi¡.,0Lcn~.;1Jrl'!i tc:;t·::os 

que en el 1.2. 7% de los cn:~os son usnduc solos, y en c-1 _ i·C.~:to (57 .3:) ::e prL>.E, 

criben f?O terapia co.:1binadn, b!isica;:1c:nte se ccmpl.er..Cnt~. C:l lr.iLe:t;;icr1to con 

productos co1:10: Otros diuréticos (31.9:<), Tinzidns y ""ocfo•los (3.'J::) y -

Trnnc¡ullüontcs (4. 77.). 

rv:2RCADO 

Otros Otros 

diureticos diuteticos 

31. g •/, 

otros·---

43•.g.,. 

1 1 

L_ 
.1.7 Vasodilatador l. 7. 

Do~e>t, en el '•3.4% de los casos, <!!O prr.•::.crito solo y en nl 56.6'.: en -

forma co~tbinadn, y nl ii;uol que el ::erc:ldo es cu:.plc::.:nlada nu receto ton 

µreductos de ln c}n!.;c tcrnpbutica de Otros diuréticos en el 31.~:; el..: lt1s Cil

sos, con Tiazidas y asocindos en el B.Bí.:, contj nuonrlo con los Tr¡:n<Juil i:-.crn

ces en el 4.8%, bñsica~cntc. 



\ \ 
C2B HIPOTENSORES EXCLUYE:\00 ASOCIACIIJ:ll':S DIURETICOS 

6.- CONCOMITMCIA No. RX No. ?.X 
HERCAOO ~ DO:-:;:r :: " 

Sola 882 42.7 753 43.4 

Combinada 1,182 57.3 983 56.6 

Productos Co-Prescritos 

C3B Otros Diuréticos 659 31.9 553 31.8 

C3A Tiazidas y Asociaciones 184 8.9 153 8,8 

NSC Tranquilizantes 98 4.7 84 4,8 

C7A Agentes Beta-Bloqueadores solos 76 3.7 42 2.4 

Al 2B Potasio 56 2. 7 46 2,6 

ClD Terapia del :·liocardio 51 2.5 44 2.5 

C4A Vasodilatadores Periféricos 35 1.7 29 1.7 

Otros 905 43,9 7S5 45,4 

Totales 2,064 100,0 1,736 100.0 

FUENTE: rnTE, DATOS ACUXL'l.A!XlS 12 ~ll:SES DICIE:IBRE DE 1984 



j domicilio 

' 
toOtpjlol 
, ext. 

120, 

7.~ Origen de ln·Rccto. 

. - ..... 

Á trit~é~· ,'~í~Í '.-~i~,Ú. Í.liÍ:s:· d·c .. --cstri i nCOrmric iÓn, obtuvimos que el Consultorio 

es eJ mel1io :.11p:~ ;~ ~,.i~-.~-~·~ i::~ ~:J,~·O_ii_~-.l~n~_n- -~-nyor cont idod de rece tos ( 79. 1:;) apore

' 11'111-!1 · .. a .1·_111-Íl 1·1111;·;~,i {t·,;_·:.-J :(:c~:···aii_u·_, ··nx.i.enul rlt· l on hm1p.I t.111 P:1 con u11 h ... ,,,. 1:n 
ente ~•l\:mL'lll~ :~~-·:.·!1ih1u~:c>·~;t:·-'¡~~-¡;·po 1lc.·11omin:Hlo 11 Uo cspccificodn", c:;to .se re-

'' -· , .... 
licrc, ~a tjU(· en- lo .·F1iCólc .de recolección de dotas, el Cocul totivo no acentó 

la procl!1tcnciu <le la rL'CC'tn. 

_ 4.8 •¡. no tspeclf, 

Consultorio Consultorio 

70.7 o¡. eo. o% 

MERCADO DOM ET 

l·:l Consultorio también es el principnl motivador de recetas del produc

to, ya que el 80.0% de las mismas, son constituidas aqul le sigue la Consul

ta Externa de los hospitnles con un 7 .o:t. 



A!lALISIS DEL :·iE.1C.\DO 

C2B l!IPOTENSORES EXCLUYENDO ASOCIACIONES DI~ET'lCOS 

1. - ORIGEN DE LA P.X No. RX r:o. RX 
MERCADO % DO>·!E'f :-;1 

Consultorio 1,645 79.7 1,389 so.o 

Hospital E.xterna 135 6.5 122 7.0 

Docicilio 91 4.4 87 s.o 

No Especificada 99 4,8 87 s.o 

Otros 94 4,6 51 3.0 

Totales 2,064 lOD.O 1,736 lOO.O 

FUE!~l'E: r;-rrn, DATOS ACtr.·:ULi\DOS l2 M'.::SES UICIL:!Cl1E Ui:: 1984 
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8,- Perfil del Paciente, 

Reune una serie clc características comunes en un grupo representativo 

de personas en cunnto edad, sexo, con relación a sus padecimientos o enfer

medades, 

E1J 11:1{ cono, confunm? n1 011(1llotn rlo lo:i r.uculron mrlrnl¡~uicntuu m! deter

minó que los principales demo11dn11tcs de los Antihipertensivos son hombres 

y mujeres entre los 40 y 52 nfios de ednd, 

En <!stos cuadros observamos, que las mujeres presentan mas frecuente

mente hipcrtcnsibn csccncinl bcniuna, yn que el 62. 7~~ de los casos as! lo 

reporto y el 37 .3% restante corresponde al sexo masculino,,•l91mismo, observn

r.JOS'<jlle dentro del sexo femenino, el grupo más importante (25.oi;¡ se encuen

tro entre los '•O y 54 afias de edad, siguiendo en importilncin, también las 

mujeres entre 55 y 64 nños con el 17 ,J% y cm lo tercero posición los hombres 

entre 40 y ~I+ nfios con un 14,5%. 

MASCULINO FEMENINO 

·30 

2e 

20 

1e 

.10 

!MERCADO! 
e 

2e 

20 

l!l 

A 10 

o 
. JDOMETI 

Jo·Jilll la•.,.4o..S.. <4 ·•l>I""!' 
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La distribución de los consuaido.rcs de Domc.t se encuentra, al i•;ual qu1..! 

el resto de su m~rcado, orientado básicot~cnte hncin el sc:<o (cmcnino yn qui;: 

el ú2. 6% de sus recetas fueron para este segmento de 18 pob lac i6n, y el res

to, 37 .4% para el sexo masculino. 

1.nn cl1111lcu c•n lnB. quo nu cncncnt.run C'!lt.c l!rt1pn tic: pnc'.lt·11lt•:: 1 . 11;',. i1·n ·• 

mente íluctuon entre los 4ll y los 61. oi1os de cdn•I. 



A:l,'.LlS!S DEL ;.¡¡;r.CAW 

c2n H!POTE::sORES EXcr.urnmo ASGCIAC!Ol:Es D![,7.W'JC03 

a.a. EDAD r si:::o 

EDADFS No. RX No. RX 
MERCADO ~íASCULn;o % 

20-29 36 10 0.5 

30-39 173 68 3.4 

40-54 792 291 14.5 

55-64 584 237 11.B 

65- + 404 139 6.9 
.. 

Otros 13 2 0.1 

Total 2,002 747 37.3 

Edad y sexo no especificado 61 

FUENTE: HITE, DATOS ACLr.füLADOS 12 :íESES DICU::!BRE DE 1984 
RX = RECETA 

~:o. RX 
rr;;r::1rno 

26 

105 

501 

347 

265 

11 

1,255 

z 

1.3 

5.2 

25.0 

17.3 

13.2 

0.5 

62.7 



At:ALISIS DEL ;.;;::::CADO 

C2B HIPOTE:iSORES E:(CLUYENDO ASOCIACICi;Es DIURETICOS 

EDADES l:o. RX 1?:0. RX ~o. ?.X 
DOHET l·L\SCULI:;O r FEHE::r:;o ,. " 

20-29 24 8 0.5 16 1.0 

30-39 142 61 3,6 81 4,8 

40-54 ú77 250 14,8 427 

55-64 483 200 11.9 283 

65- + 343 109 6,5 234 

Otros 14 2 0.1 12 

Total l ,6J3 630 37 .4 l ,O!:iJ 62.ú 

Edad y sexo no intlicaUo 53 

FUE:ttE: HITE, DATOS ,\CLi iULA!XlS 12 :·JJ::Si:S DICli:: .Ji'.-~E ::;e 1904 

P.X = r.ECETA 
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Ln.s .i~le.Us_' -c¡.ti7. · s.·ó},.rev J ~n1.m:· :~ '.Ja:_::-~·ci~. éccJ"¿·,~ ~, ti.ene~ r¡uc ncr ol>jcto de un 

d.esnr_t·.a.J 1 ü .. :'.·~.~~~~c~~~r .-"·.: p~1··r~·:~-\.f~.¿1·~,~C:~:~-S~_\ ~il.' ~9;1~cptOs · totn linc11te maduros clel 

¡;rod~~tci~·- :c~~i~~~~::·,_.!Ú_:t~ti.~-~~ir~~-C~t\-e·:·.::i_d~~;~··. co~cepto, imn[,cn del producto y 

P.º-~ f ~-~~~i~n~{_i~-n·t~:~~~ri 1".-~?~~~¡~-~ -~ < :tri'd~·:·.¡¡~:i _"¡j~cii111~-t~ ·• ;;~:- u~ ht en n ::L•rv i ci o ponj-

-. !1~i e', :-,ll_~·i_-;:;:'y ~; i_i~~--~-:~-¡¡ -:: Ú··~-i!l 1111::1 __ :· Í l·f;i·~-1 <;!¡; ¡) •--·~,'_- (1~1.Jc.•L 1 v~~:;, .'1"" 1 u 1:111,11111(11 u ¡1111!tlc• pr-11-

~ar --~'1V:c~t'~t5é-cr·-~il' ;;;~.'~C~itlo·. :·/cáii.i::c1ito ·tic.l-·pr(~duclo eB un :c;i.gnifirrnlo partic11-

·1~·r.'.. ~i¡~~j~~:iv·~. <iel conS111,1i¡lor, 1¡uc ln .c:ompaiiÍn trutn de convertir en idea c.lcl 

i1r~~d1lcto."· lmugui1 del producto, e!;· ln .-<)lle r.c· (ormnn Y ;11ltJt1.lercm en rcnlJilnd 

Jo:1- co-11flu1:1Jdorcm. Por ÚltJ1no, _el -,~oslclunm11Jcnto, e~ la n lns cnractcriH

ticn~ del hicn o Rcrvicio que s.e ofrcCC~ ~Íuc 18 comJlniHa qui~·rc rcm1l tar con 

nwpccto o la competencia, es decir,- por las pnrticulnridmlcs tnnto físicas 

cor.10 1¡uh1icas tlol 1•n11l11cto,. fl~. d.ctcrminn como vn n ser proycctatlo tnnlo n 

lo Cc>mpt•lr_•11cin como :il COllBUnddor· fi1ü1J • 

tnlVés del posicionnr'licnto del producto, se afina el enfoque promo

ciunal pnra cmln !Jjc11 o frnnilln de é:-Jtou, cu hnsc n 1ns propicdnd(·s de lon 

U1rrn1cos y a los ef.pccialJ dntlcs de loB mú11icon, ¡iués se t1{1 la circu1mtoncin 

de que un r.dsno produclo pue1le sr.r Útil a varJas c:::;peciolidndcs de la 1:1ed.i

cinn y para prornovC>rlo es sufirientl!, c:n algunns ocasioncs, unn varincJÓn 

en t!l l'níoqUL' prornocinn:al t1¡1rnximi111dolc1 lo ml1s poslhle n l:as cnructcrlsticos 

de cmla m-:·rUco. 

Pé.lru fines de e[;tl! estudio, .ae dc"!tcruinÓ el posicionmniento de Diprevc 1 

tor.in111J11 como hm:e el ::in:lliuis de su mcrcndo compctiUvo, el perfil del espc

cJnli!>La 11uc prescrihc este tipo de medicamentos, osl como su consumidor fi

nul y se concluyó con Jo siguiente: 

"Antihtpcrtcnsivo de primera elección, ya r¡uc disminuye lu presión ar

terial tonto dt7 cúbito como de pie, con mínimos efectos secundariosº. 
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El !'lédico que con nnyor frecuencia rcci be pncfontl!S con este tipo de 

;>a':!cci~icntos ~s el Cnrdif,Iot:o y a!;i~i~r..0 1 ne dcten: inb, que en la mnyorla 

f!e los casos, c~ti? podc:cimicnto se pr-c!".l·nta en mujc:rcs entre los 40 1 54 

t.~.os de c<!nd y se utilizan bÉ!sica:.¡c•nte ¡.reductos i'.lntihipcrtí:!nsivos, asocia

dos a djur&ticos y tron~uilizantcs. 



CAPITULO llI 

Mercadotecnia de los Blancos 

1) An6lisis de la demanda actual y potencial 131 

l) Proceso poro lo determinación del Pron6stico de Ventas ]id 

'.i) Pronóstico de Ventes de Dipreve ).',ú 



CAPITULO rn 

Mercadotecnia de los Blancos 

Todo organi?.aci6n debe tomar una determinaci6n no solo respecto a lo 

que nccc..rntta 1mrn ofrecer o ~nt infaccr, ulno tomhlén rcopcclo n Jus nl!ceal

dmlcs de 11uic11c~ dcmmulnn un saUnfnctor. 

La mnyorin de los mercndos son dc'flnsiodo extensos y hctcroneneos, por 

lo que uno solo orr.nnizaci6n no poc1rla sumintstrnr tollos loR productos y se!,. 

vicios que necesilorlnn los c.omnprmlorcs de ese ricrcndo, es por esto que es 

necesaria la dcliminuci6n del mercado, en beneficio de ln cficiencio, ocusi.Q. 

nando osl un problema paro ln selecci6n c\el mercado blanco. 

Ahorn bien, pora poder seleccionar el l'lercndo blanco de un producto, 

primero necesito segmentar su total de mercado, pnro que de los subconjuntos 

cllstintns de clientes p:irn eso producto, puedo conccbiblcmcntc scleccionor 

el blanco del mercado es rlccir homor,cnciznr su mcrcntlo. 

En el Cnpitulo que antecede, se profundizo en el temo de Ser,mentoci6n 

de Mercado, ahora nhondnrcmos en el mcrcorlo b]nnco. 

F.l moneo del mercado es la decisi6n. de la empresa respecto a cual sell

mento del mercado acceder. 

11 1...'ls cnractcristicos particulares del vendedor, el producto o el merca

do, sirven tle olgum1 manera para restringir y estrechar la elecci6n real de 

una estrategia de blancos del mercado". (1) 

Sin embargo, los factores que influyen para la determineci6n de esta e!_ 

trategia, se enumcrnn a continuaci6n: 

l) Recursos de la Compañia. 

2) Homogeneidad del Producto 

(1) R. William Kotrba, "Tabla de selecci6n de estrategia", Journal of Mark¡!ting. 
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3) Etapo del producto en su ciclo de vida. 

4) llomogcncided del mercado. 

5) Estrotegia de mercadotecnia competitiva. 

Poro hacer u.so de esta serie de factores, la empresa puede escoger una 

de tres cstratr.!sias p;sra el mercado que tenga cor.io blnnco. 

a) M(!rcadotccnia no diferenciada.- l..n e~1prcse decide no rccCJnoccr los 

dif erentcs secmcntos de que se compone un mercado, tretA n 6ste como un co~

glomcrado, coloc.:mdo su centro de atención a los necesidades de la gente es 

decir se habla de un mc1 crnk· h·~terogcno. 

b) '·íe:rcadot~cnia difcrenciarb.- L3 crr:prr.sa rl~ciúe operar en dos o :;:is 

st.~smcntos del mcrcatlo, pero disciia prod\!ctos o pronrnr.ins de mercadotccnio 

separados pnra cnda 1mo de ellos. 

e) ?·:crc.:1llotecnia concentrado.- F:n vez de C!xtenderse en muchas partes 

del r.i0rcorlo, ccnccntra sus fuerzas pr.ra znnur uno Lucna posición de r.;ercndo 

en unas.cu~ntns órens. 

"Algunas empresas han mostr:ido diferentes estrategias de blanco hncia 

los diferentes sec::~•.mLos de :r:ercado, mientras que otros han hecho cBso or.iiso 

de ellos¡ otras han creado una \'aric<lad de productos y prosrnnas de merc:itlo 

tecnico puril satisfacer diversas necesidades y otrns han ido tras unos cu:l.n

tos, seg:ncntos únicamente" (l) 

Ninguna estrategia es superior a otro, en particular, en todos las t:tr.. 
cunstancias, depende de los recursos de la compallia, de le hoir.o¡:encidad de 

los productos, de la etapa del ciclo de vida del producto, entre otras. 

En conclusi6n, le empresa debe analizar le ac~ivided de los diferentes 

scgClentos de mercado cor.io preludio para seleccionar sus mercados de blanco. 



1} Anhli1;iH de ln (11·.l:inda actual y· ¡intcncio1. 

"La c\c:;::1n1l.1 il1·l ·.11·11 .ulo por un producto es el vnH'1;:-;c~ total qu.e .con}1r.i

r!a un grupo 1leftnido de clientes en un árcn csp1~~ifit:a ~k·f~ni.~3·cl1;!rnnt.c un· 

csp¡icio lle tie:i111r..i 1~el1 r1¡1inndo, en un medio 

íin!do prc.~rama de 1.ic1 ndotecnin", (1) 

Del concepto antérior, ~e derivan lon si¡;uicntez 

- la ml!dición de la demanda del m~rcado requi :!re 

ci6n de ln rlase de productos. 

- La dc::ianda del mercado ¡.uede 

v.:i.lúi~.t·ncs en <linc:ro o volúmenes relativos, co::10 sert.a el ·~,3~</.:~~. 'h~~ ~~ei:t~t~~-·-

- Al medir la dc:71andn del tilcrcado, es iir.portantc tfof.{njr ·sF1o<i.~cor..i~rn·.:. 
do" i>i3nificn el volur.1c.m ordern::ido, crr.barcntlo, pazarlo, rc.:CiLirio 'o c'~n~~\í·dn. 

- La de; .<lnda rlel ::1ercn<lo puede medi rsc p"or. c:l rr.'~rCíldo~ 't6·~-~l. ·e> poi" al

¡;Ún (os) segmento (s), 

- La ;,_. 1,.1.,da di!b~ o::ctt 1 rse con refercn.ciri bien 

dctcrr:rinndas. 

- J\si.r.iisr.10, esta dcmnnda debe medirse Con rcfcren'ci"o n un ycríodo de 

tiempo cstablccirlo. 

- La <lc::mnda se ve afectado por una multitud de factores incontrolnblcs 

tnlcs co;:io; cnm!:iios en la moda o prcscripci6n, apnrici6n de nuevas cn!'cr::c

dndcs, entre otros. 

- Por Ítltimo, la ciC":nnndn del !'lerendo turnbilm se ve élfect:ldn ¡wr í:.ctor.:..r. 

controlables, ;>articuiar¡,.eate ¡•or los progrn;r.as de ncrcadotecnia ÍCJr1:1ulnr!os 

(l) Philip Kotler, Dlrccc!6n y Hercadorecnia, F.d, Díona, 3r. cdici6n :iéxico 

1983. 



por los representantes de marketing de cada emprcsn. 

En virtud de lo anterior expuesto, y de ncucrdo a 1íl finalidail de este 

estudio, a contlnunción ustan definidos los principales or,pcctos o rcqueri

tnlt'n1.oR 1Jc (lcn111wla nr:t1u1l y polf~llcinl, f.'~ tl11rtr, conoc1.•mr1~; r.11:11 e:-; 1•1 m·~rc~1-

do en el ;~uu va n compct:I r uue!Jtro pruclucto, que pacientes son los c,nd iiln

tos para su uso, que espccinli!iln lo prm;cribe, entre otros. El sir,uicnte 

J13SO es analizar, si nuestro p1·oducto cumple con las cornctcr1sticns ncccsn

rios llora sntisfaccr los rcqueríniicntos tanto de paciC?ntes, como del nt~dico 

que lo prescribe, es dcci.r, tcmcmo::i que <lctcrminnr cual va ncr la clcmand>l, 

desde el punto de vista cualitativo, para Diprcve. 

Pnra dctcrmlnor lo ontcs mcncionodo, compnran~mon nucntro producto, di

rectamente contra la competencia. tonto o nivel producto cor.io a nivel compn

ñia, y sabremos que requcrimiento.s se están cubriendo en estos momentos y cu!!_ 

les no, obvinmcnte, estos Últimos scrAn los que nos den In pauto pnra utili

zarlos como puntos frecuentes de venta de nuestros medicamentos. 



c.,rocteristicns 
E.!!!.~ 

Ingrediente 
activo 

Producto de inves
tigaci6n propia 

Edad del producto 

Presentación 

Tamaño del 
empaque 

Dosis diaria 

Costo de dosis 
diaria 

Indicaciones princi
pales. 

Análisis del Pro<lucto Conpatidor 

Di preve 

Diquesfenina 

Sí 

Nuevo 

Tabletas 

Feo. con 30 
tabletas de 
500 mg. 

500 mg, 

$ 10.46 

'Hipertensión esen
cial benigna 

Cor.!petidor 

MeUldopa 

Sí 

Sep,/65 

Tabletas 

Caja blistar 
c/32 250 m¡¡, 
caja blister 
c/36 500 mg, 
Feo, c/100 
250 mg. 

750 mg, 

22.so 

Hipertensión esen
cial benigna 

Diforancins 
Diprcvc ~ 
Compctcncio 

Sal nueva 

- o -

Producto muy 
viejo, 

- o -

Diversidad 
de tamaño 

Mayor dosis 

El costo del 
competidor 
es mucho más 
alto, 

- o -

1 \ 



Efectos sccund3-
rios. 

Contraindicaciones 

Sedaci6n, cefa
lea 

Hipersibilidad 
al medicamento, 
idiosincr3cin al 
componente de 
la fórr.iula, el 
uso del producto 
en el emharazo 
queda a e ri tcrio 
del medico. 

Sedación, astenia 
o debilidad, ce
falea, pesadi
llas, disminu
ción de la agude
za mental y psi
cosis, vertigo, 
aturdimiento, 
nauseas, vomíto, 
anemia hemolítica 
erupción cutaneo, 
obstrucción nasal, 
at1enorrea 1 inpo
tensia, dis:ninu
ción de la libido. 

Padecimientos hepá
ticos activos, co-
mo hepatitis 
aguda y cirrosis 
activa, hipersen
sibilidad al rJc
dicamcnto, iCiosincracia 
al componente de 
la fórmula. ::1 uso 
del producto en el 
embarazo que1:n o 
criterio del medico. 

El competidor, 
presenta una 
serie de efectos 
secundarios. 

Existen una 
serie de casos 
en los cuales 
no se puedo u
tilizar el 
producto 
cor.ipetidbr. 



C:a1a1.11•r1sticn•; r.e 
Promocj1Ín -

Enfoque promo
cionnl 

Calidad de material 
promocional 

Frecuencia de 
promoción 

- o 

o 

o 

F.ficncio ontihi
pnrttmsiva on-
pl i nr..cnto compr.2 
hnch-1, 

iluc11:i, yn r¡uc prc
scnt::i excelente 
cnli<lnd de pnp"l, 
con imlicenes y es
ttrdios cJ.c11t1 fi
cen que nvnlnn sus 
puntos de ventas. 

8 meses nl año 

El producto emo 
uicn posic1on.vlo 
en la mente <le i 
medico. 

Es una promocibn 
en un 70~ cienu
fica y en un 30~ 
comcrc1ol. 

D1prevc se promo 
cionará todo el 
año. 

11 
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Cond usioncs: 

.:. Vcntnjos de Diprevc: La principal ventaja de Diprcvr. es que sus efef. 

tos sccundarjos son minimos, unicomcnte se necesitan 500 mg, de Diqucsfcfina 

pf?r lo tonto es menor su dosis, el compotjclor es un producto con muchos años 

y:a no ~:nl 1 nf11r.c l rw 111~Ct!:1I 1lndt?S tlt> Jn~ r.onn11miilorc-H. 

- Dcsvcntnjns de Dipreve: La unica dnsventnja de Diprcvc, es que su 

sal (Diqucnfcnina) es nueva, y por lo tanto deRconocicln" por esto se tiene -

que 11oncr 110 grnn cnfnniG en la promoción clcl producto, pnro poder motlifi

cnr los hábitos de prescripci.ón del médico. 



Variables 

Ventas totales 
(mil~ones) 

Crecimiento 
(valores) 

Experiencia en el 
mercado competitivo 

Politicas de promoci6n 

Imagen ante el módico 

Análisis del Laboratorio Competidor 

4'357 

+ 81,0% 

ninguna 

Conservadora, con al
gunas tacticas más 
dinámicas, utiliza 
diversos medios 
publicitarios cono 
son revistas médi
cas, anuncios en 
hospitales, 

Laboratorio .f!t ico, preo
cupndo por In im·csti
gación c!e nuevos r:ied i
camentos. 

Cor.::petencia 

6'840 

+ 87 .5% 

23 años 

Publicidad cien
tífica, cuida 
su imagen 
como laborato
rio, utiliza 
diversos r.iedios. 

Laboratorio ético, 
pionero en la in
vestir.ación y 
de~arro!lo de nn
ti.hipcrtcnsi vos, 

Diferencfos 

57% 

6.5% 

mayor experiencia 

La publicidad 
del ·1aboratorio 
competidor es 
extremadamente 
cientifica, bnsi
camcnte por la. 
linea de medica
mentos que tiene. 

El médico na be, 
que nuestro co::¡
petir!or es el 
pionero en el 
cnripo de la hlpeL_ 
tensión, 



Experiencia en et 
lanznr.1icnto de 
nuevos productos 

Huy poca Duena En vista de 'que la 
mayoria de los 
productos, del 
portafolio de 
Daimon, tiene 
oás de 7 años en · 
e 1 mercado, se 
posee muy poca 
experiencia en 
el carnpo del lan
zamiento de pro
ductos. 



Coru.1 usi oncs: 

- Ventajas de Daimon: Laboratorio con potcncinl·dc crecimiento, ~on una 

fuerzo de vcntns activa y agresiva en su prornoci6n.bicn capacitada. 

En vista de que el producto competidor, tiene muchos ni1ns en el nL"rc:i.do 

no presento muchas innovaciones en cuanto a su promoci6n, por t~nto el tic::i.

po que se le .:isienR para su estudio nr;i cotlo el esfuerzo pror:.ocio:ml es poco 

- Desventajas para Dai~on: La fu~rza de vcntns del laLor~tcrio compe

tidor, tiene mucha experiencia en este cmnpo teTílJ•l-utico, asi:r.is..,0 1 ln coii.

pctcncia. presento un amplio conocimiento en el terreno de los :rnt i hi¡icrtcn

sivos, hasicarnente por ser el ploncro en este sc~:ncnto del cunr0:i.to tPr.1¡:·~t!

tito. 

Dair.10n 1 r-omo lnboratono farmaceútico presenta r.lll)' pOC;1 c::pc.•ricnc:1n ~n 

el ian1 . .J:· 1 en to dt> ; rnci•i>'. ~o~. 

Reacción: 1•spcrnon· por el lrtbmatorto co:::nctltlar· SC t>--p'·r~ que ln 

c.u:;;;•i't t!nCi!J: _i .n-C}-'L,-~ ente Si.· csf ucrza pro:ioci onR 11 npoyanclo su car:pnnll con 1 os 

estudú>~ cJ~r~jC.os, así i:o;:¡o su lnngcn tanto c1e laharatorio co:io rlC! su prodUf. 

to lirler· en' el. canpo de los antihipertcnsivos .. 

En hose a los Cllildros anteriores, conclui11os que Diprcve tcn<lra una 

grnn demanda, que desde el punto de vista cuolitativo, se presento rle la. si

guic:ite r.;;rncra: 

a) Los efectos scr:undilr1os de Dipreve, son cons1dero.blc~cnte r.c:corcs 

que los de lo c1J;i1¡>ctenc 1a, con lo cual el médico ilscgura por un lado el éxi

to del tn1t.<1micnto y el cumpl1miento <lel mismo yo que el paciente no lo nha.n. 
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donnra por "lal 1..•stnres conlatcralcs origimu.Jos ¡1or el m<.!dicomcnto, y por otro 

la menor concentrac!6n de sal ya que Diprevc solo requiere de 500 mg. dia

rios y ln comrctenci;¡ administra un promedio de 750 mg. diarios. 

b) En lo que Cúrresponde a las contraindlcoclones, se asegura el 6xito 

ya que su co::i¡1etiiior no puede ser utilizado en una nr.:plia gnma de pacien

tes, y esto es :1uy frecue~te, ya que como veiainos en el enñlisis del perfil 

del pacl~nte la edn~ en la que se presenta la hlpertcnsl6n versa con un con

ju:ito de vnrkci:;;ientos, cs;-iecia1ricntc los 1u?p6ticos, en los cuales está pr~
hi?ddn lu 11ti 1 L!nción del proc.!ucto co:;.pctidor no siendo este el caso de Di

pre\·e. 

e) Pn~ando al enfoque pro::10cional el lidcr del mercado avala su promo

ción con cstu•"'.1os cltnic.os y por ser un produce viejo en el mcrc3do, solo 

se ;•co:-:1:t:•ve ,·1c.c1 t.1r ~ns .,1 <:-!iio, posición que nos vn a d.i.r oportunidad de pr.Q. 

,nrr1rn:.1rle to.~c. :-1 l'S(U(•r10 pro;;:ocional que rc1111i(!rn r.t!C!!.~tco nuevo producto, 

;1ero todo ri~rt.a·:;c:¡te rcsp131dndo con estudios llevados a cabo durante todos 

sus nños rle dcr3rro11o. 

d) La i...r. ;1~tencia a nivc1 1:iborntorio se torna más compleja )'B 

c;uc lo C:-tf;.'.:. co--:;et1C:>r.1 t ~;ie ex;lC~ricncin tanto en lnnza;r.icnto de productos 

co:"".o en la clase tcrapéut ica en la que se introduce Di preve.-

e) En ~1~t~ de ~cr un prod11cto nuevo, la fuerza de vcntns se entrenara 

H f1n de ~ue se encuentren en la posibilidad de aclarar todas las Qudas 

Jrl '•éd1co. 

f) Se espera que la competencia reaccione au:ncntando su esfuürzo pr_o-" .. 

rnocional. 

Desde el pcnto de vista cuantitativo, se espera lo siguiente: 

f.1 prir.t?r oño Dipreve poctru ohtt!ner una participacibn del mercado del 

12~ que bn~qca:-:cnte nfectar!i en un 6% al lidcr del raercado y el resto o los 

de~ás productos que cstan en este se~mcnto competitivo. 
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.\si:::ts::io y en base al perfil del producto se espera que para el tercer 

año d" vida cfol cedicru:iento, este se coloque cor.JO lider de los antihipcrtcn

si vos, exclu)"endo asociaciones con diur~ticos, 

2) Proceso para la determinac16n del pron6stico de ventas, 

I..a de::..1n1a del Ci'lercndo. corrcspond iente al trobnjo que s• realice se co

noce co~o Prei:-:énoslico ~el r.icrcado, esta muestra el nivel esperado de deman

da para el nivel cs;icraUo de trabajo de mcrcarlotecnia de la industria 1 el 

mc<lio a~bicntc dado. 

f.l íiror.é~tico del rr.ercado nuestra la dernanrla del mercado que se espera, 

no Ja dc:-,,,nda del c:ercado r.ás al ta po~ible, Para la segunda tenemos que \•i

sualizar el nh·cl de dcnamla po.ra un nivel muy alto de trabajo de mercado

tecnia ·de la industria. 

11 ~1 ~otc:.:inl c!cl ~t-rcado es el lí::-iite nlcnnzatlo por ln demanda del ric_[ 

Cc"l.Jo cuan~o el tn:b:ijo de ;r:crcoclotccnia de la industia ]lega al infinito, 

?ora c:etcr::ijn.:::do r..edio a::ibiente". (2)· 

I..:i ~e~ar.-::a rlc la co::.pañia describe lns ventas esti;:iadns coi.Jo niveles 

<?ltc:-:.ntivo.; ¿J trnh:ijo de :;crcnc.Jotccnio c!e esa co1.1pañlo. La Gerencia esco

ge ""º ce los nh·eles, el nivel elegido de trahajo ele mercadotecnia implica 

un nivel particular de ventas, llnmado pronóstlco de ventas. 

El pro~lstico de ventas es Cl nh·el de ventas de ln compañia que se es

pera, basado en un plan de mercadorecnia esco3ido y e~ supuesto medio mercaE, 

til. 

U pron6"tico de ventas de la compañia no establece una ~ase para deci

dir sobre la cantidad y composici6n del trabajo de mercadotecnia, muy por 

el contrario, es el resul tndo de un plano supuesto para acci6n de mercadot~ 

nta. 

(2) Philip lotler, Direcc16n de Mercadotecnia. 
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nis. El pron6stico de ventes debe verse como variable dcpC!ndit'ritc a 1;1 que 

afecta, entre otrns cosas, la .ntividnd de r.ieI'cadotecnia pl:incnda p11r la ~l'J

presa. 

Existen dos C!Jnccptos relacionados con el pronóstico de lo co;;.p:JñÍa: 

a) Cuota de Ventas: Meta de ventns estnblecida para una lino~ de pro

ductos, una divisi6n de la compañía o un agente de la e~prcsa. 

Se llega a la cuota de ventes fijada por la Gcrenc'i~ medi:ln~e unn coosi

dcración conjunta. del pron6stico de la coapañia y la sicolo3!a para csti07.u

lar su logro. 

b) Presupuesto de Ventas: Estimaci6n conservadora del \'olu:r.en de \'co

tas que se espera y se usa primordialmente para hacer cor.:ipr;:;i;s corrirmt.~s, 

decidir la producci6n y el flujo de efectivo. 

Al presupuesto de ventas se llega :nediontc una considcrnción co:ijuntn 

del pron6stico de ventas y de la necesidad de evitar una bversión excesi

va en caso de no cumplirse el pron6stico. 

El potencial de ventas de la co::ipailia es el lfoitc alcanzado por la .Jc

manda de la cor.ipt:iñía cuando el trab"ajo de mercadotecnia aumenta en rel.ición 

con el de los co!Dpetidores. 

El limite absoluto de le demanda de la compañia, es por supuesto, el 

potencial del mercado. 



MERCADO 

Principales Conceptos de la Medici6n de la Demanda 

1 DE'!A.'lDA 

Demanda 

del 

Mercado 

Funcibn de 

Demanda de 

la ec .. pañ!a 

. , 

. 

POTEllCIAL 

Potencial 

de1 ' I 
Mercado 

Potencial de 

Ventas de la i-----4) 
Compañía 

PRONOSTICO 

Pron6stico 

del 

Mercado 

Pronbstico de 

Ventas de la 

Compañia 



Demanda del Mercado 

Demanda del lfercado en el 

Periodo Especificado 

Potencial del Mercodo 
________________________ j Su::n:.~:o::dio 

1 determinado 

Pron6stico del Mercado _____ -

Mínimo del Mercndo 

Trabajo que se 

Trabajo de Mercadotecnia 

~,.,, J 
de le Industria 

Demand11 del mercado como funci6n del trabajo de mercadotecnia de la in

dustria." (supone un medio mercantil particular) 



Potencial 

Demande del Mercado en el 

Periodo Especificado 

del ___________ - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - • Prosperidad 

Mercado 

Potencial 

del 

Mercado 

Recesión 

Trabajo de Mercadotecnia 

Demandas del mercado como funci6n del trabajo de mercndotccnia de la 

industrie (se supone dos medios ambientes distintos). 

Fuente: Direcci6n de Mercadotecnia, Philip kotler. 
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3) Pron61<tico d~ vent .. de Dipreve, 

El pron6ntico de venta• e• el insumo fundamental a cualquier presupues

to de caja, oata próndstico lo suministre el departnrounto de co:r.~rclalizn

ct6n al edminhtrodor fin3nc1ero,con bue en este pron6stico el edr.iinistra

dor financiero calcula los flujos de caja. que van a resultar de entradas 

por ventas p~oyectodas J por lH erogaciones relacionadas a la vroducc16n 

o inventario•, 

El pronGatico de ventas puede basarse en un análisis de dntos de pro

n6sticoa externos o internos. 

Pron6aticos externos, se baH en la relaci6n que pueda observarse en

tre laa ventea de la empres• J determinados indicndores m;icrocconomicoa to

les como el producto nacional bruto, 

El pron6stico de la actividad econ61oica debe dar una idea acerca de las 

ventas futuras de lo empresa. 

Pron6sticos internos, se basan en una estructuraci6n de los pronost leos 

de venta por medio de lo• canllles de distribuci6n de la cr.ipresa. Los vende

dores del campo preparan un esti11111do del número de unidades de cada tipo de 

productos que esperan vender el .no· siguiente, Con esto finnlmcnte el ad

ministrador de ventas pueda ajustar lea cifras c~nforme a su conocinicnto 

del mercado y eso comple111entarlo con loa factores internos adicion3les como 

son la capacidad de producci&n, 

Las empresae aeneralmente utilizan tanto datos externoa, como internos 

para preparar 8u pron6stico final da ventas, 
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(millones de pell08) 

Pro11rama de ·entrada de efectivo con respecto a Ventas proyectadas 

por la Compañia Daimon, C,O. de su nuevo producto "Dlprevo" 

Ventas Pron6sticadas 

Ventas Contado ( .BO) 

Cobranza: 

Con un mes atraso (,07) 

Con dos meses atraso (,03) 

Total entradas efectlYO 

l 9 8 5 

67 1140 

531712 

ll'712 

l 9 8 6 

161' 136 

128'908 

4'700 

133 1608 

l 9 B 7 

273 1 129 

219' 143 

11 1 280 

2'014 

505 1566 



CAPITULO IV 

Plan Estraté¡:ico de Mercadotecnia 

1,- Asignación del presupuesto de mercadotecnia 150 

2 .- Mezcla de mercadotecnia 

o) Producto 155 

- Pre:;cntnción y "empaque 

b) Precio 160 

- llstodo de costos de producción 

- Punto de equilibrio 

e) Promoción 170 

- Plan de pro1uoción 

d) Plaza liJ7 

- Canales de distribución 

Anexo: Literatura promociona! 



CAPITULO IV 

Plan Estrat~gico de Mercadotecnia 

Ln mt•rc1111utt.~cn 1 u <.m 1..rntüt.; len trn el vroccno <le onol iinr oportu11itlmlc9 

de cl~3ir objetivos, lle fórmular ustratégius, de hacur planes y llcvur n 

cabo la reali•aciÓn y ul control. 

Existen cinco elementos, que son la base para lo eloboroción de uno cs

traté:.;ia lle mercadotecnia. 

1) l.a t;c¡;wmtnción de 1ncrcndos 

2) Ln posición en el mercndo o Posicionamiento del mercado 

3) La cstrntéuio de ¡wnctroción en el mcrcm.lo 

4) L3 mezcla de mercadotecnia 

5) Lo eGtraté¡;ia de oportuniclml 

Una vez deterrainndo lo anterior, se debe formular los planes escritos 

en la fori;a tic mctus cfipcclficns, presupuestos y osignncioncs de trabajo, 

pura así describir lau tócticos para alcanzar los objetivos datlos. 

Los objetivos y metas de mercado forman el plan de ln compmil.a y se to

r.mn los clisposicioncs de recursos sobre mcrcodotccnia, fnbricnciÓn, finonzos 

pcrsonnl. 

Los planes de merco<lotecnia y presupuestos, se preparan tomando como 

· base los siguientes conceptos: 
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e) Las r.ietes de venta 

b) El Presupuesto total de la mercadotecnia 

c) Asignación ele lo mezclo da mercadotecnia 

d) La Fijación de precios 

e) La asignnción de presupuestos de mercadotecnia o los productos 

Estos dccisionca üc plan, constituyen los componentes clave ele la pro

uromoción de mercnclotecnin. 

El trabajo especificado en el plan debe realizarse y controlarse. 

Un buen plan estipulo la verificación periódica y la acción correctivo 

por diferentes niveles de gerencia. Además de la mercadotecnia del plan 

anual la gerencia debe llevar a cebo un buen control de productividad y es

treté~ia, 

l. Asi¡¡nación del presupuesto de mercadotecnia,- La empresa que fabr.icn 

una serie de pror.luctos debe resol ver, cada año qué tnnto dinero usli;nar .:i 

cado uno de los productos que comprende su Unea. La compañia tiene que to

oor una dctcr1:1inación básica sobfe qué productos exigen 1!layores presupuestos 

de mercadotecnia, cuáles otros requieren cosecha y que otros necesitan pre

supuestos reducidos. 

Trat6ndose de ·un nuevo producto, es importante que le empresa detert1ine 

cual ve e acr su costo de distribuci6n y, esté este integrado por las opera

ciones comprendidae, desde que el articulo de consumo o servicio se ha ter-
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cina~o. alcaconsde, controlado, entre otroa, haata obtener el in¡reao ra ... 
¡iatha. El coat• de d1·atr1Luct6n comurunanta H controla por llOdio de l'oa 
Cnstoa ~e Adminlatraci6n,. loa Castos da Ventea, los Caatoa de Mercadotecnia 
1 loa Castoa Ftnonctaroa. 

D~l:on, Co., h3 Coroulado un presupueato da los aastoa qua va e incu

rrir, rua al lnnza,,,lonto ,•e au nuevo producto "Dipreve", para el ello da -
1935, al cual ae muestra a cont1nuacl6n: 

DAI;.!Oll, Co. 

Relact6n da Cestos prosupucatodoa de Dipreve 
para el afio do 19115. 

(milca da pesoa) 

C3sto1 Cnsto1 Costo• 
de de de 

Adrnon, Venta Mercadotecnia 

Su~lt:o~ / Snl3rioa 2.5 2 1 • .5 
Voc:;cioncs .5 .4 .3 
Ti&::.¡10 c~tra -o- -o- -o-
GrotiZicLcbncs .2 .5 .4 
~.:~.:ro Sc.:ill .2 .l .l 
li: ~/rc::"~,~:icioncs Ir.i¡i, .4 .2 .2 
3.: 1:;::0::.1'/IT 
Luz 1 Fuerza .07 .04 .04 
l:o::~raric• Pro!esionalaa .04 .04 .04 
C:is to~ Le.; o la:a .14 -o- .u 
?:i;>clc:rii;: 1 art. da 
Oii.:i:aa .os .04 .04 

Tel!rono. te16¡rafo, 
.09 .04 .04 co~reoa 

CIÍsto.• da Viaja .6) .89 .71 
Cuotoc. 7 suscr1pc1onaa .09 .13 .11 

Costos 
Finon-
clero• 
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Gastos Gastos Gastos Gastos 
de de de Finan-

Admon. Venta Mercadotecnia cieros 

Seguros .20 .18 .14 
t :nnl1~11 f mJ lml.o y conservo ,JU .13 .11 
Capacltucibn y entre-
naJJicnto .45 .71 .54 
)Jcprccinc iones ,27 .18 ,14 
,\raorl i?.~c:f.oncs ·º'' ,03 .02 
C::mlon 1lc Aut.omovil ,04 .oG ,04 
l'i¡;ilnnciu ,03 
!Jonoa y Premios .45 .30 ,30 
i lucrntraa !lé<licns -o-- 2.70 -o-
Evl·ntos t:mpc.::ciales 1.00 4.50 4.50 
Hentu -o-- --o- -o-
Atenc.iém a clientes .13 .18 .14 
Anuncios, Rcvit;taa, 
J.itcrnturun, rcim-
¡.rc!.;CJ~· l,02 2.05 7.17 
OIJGct¡ ui os proraucionnlen --o-- 4.02 1,73 
Co:uü~ionus Bancarias ,23 
Int. Pui.;mlos Insti-
tucioncs de Crédito 1.00 
Intcre!>cs ¡m~o<los a 
l:mprcn:.is extranjeras ,84 
Intereses Ganados - ,70 
Efectos por Dcvalua-
ció u .61 
Hcrcancin Rccupcro<lo - ,34 
1 Jcrcnnciu Mermada ,30 

T o t a 1 e s .8,12 19,92 18,5!) 2,98 
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Co::io ¡.o~cmos obsenar, en el cuadro anterior, pnro el año de 1985 

"iliprc~e" tcndrli un total de ;¡astas de $ 49 1520,000.00, misr.ios que so omor

ti;,'.1r.ln en el tror~curso del año. Es im¡,.,rtonte hacer notar que por trntor

se <le ~m ;.,roducro nuevo los ~.:.istoa rril1& elcv:ldos son los <le Venta con 

!.]9'c,,:n.O'.JO.C.O, y L•sto se debe principalml'ntc a los ~astas pronocionolcs, 

t~1lcs CO'To: nuestras :;édicas¡ eventos cr.pccJn1es; nnuncios, literalurns, 

:-c'.'i.r.t~s ') ri..•i-irre:r:os; -:L!';t!fJUios pro:iocionnlcs, entre.: otros, por ser primor

. :::1..:~ :•,.ro ·~ .r n crJ::r;c.-:.:r un nuevo pro<luctu y con 0· to tcr.er una r.myor p~nc

:. ;· •. · ió:. ~n e:! m•:c:1do. t.c :.itucn lc,n Gil~;tos rle i:crcndctccn:ía, dc·~tncundo 

lo!; · i3'0S ,,.,_,:-,c:f;>J t:;m c1 uC! el ¡;nslo unt-erior, y esto se df!bc a qut: .Ja invcr-

z:if1n se ha t't:-;iJo r,uc h11cer pC!r~ dar a conocU:r Dipreve. con actividades 

co.:no;S1-.;ios.ic.:-: t!e rre:sc.:ttnclón 1lL•l producto a :!&,!icos cs~eci.nli!:;tn!:• ohcc

r.::l1.1.5 t·:"•J':oc:.-... nalcs. lit:<.:r:tt\Jr;:rn p~ira los r.:~dicos y uueHtras .. 

J.os .:;,1·:tos ,;e A·~·~lnü;tn~ción, son los si¡;tdentes. con un total de 

::. '1:?: 1 ~"\.~o.c: • ·· 1 c~t:tc;;;.<lo el rcn~lón 1lc sueldos, <.m L·stc se incluyen lns rc

:··:.r·.:r.;;:::m. '!>·de ~\:=-~ac.1n, nui. co;·10 ln de nJüunos nuxili.Jres de oficina. 

_,;...,,-.~(:~;:¡;· do:-i·!c i:: r·:o~j~Lran 1~:~ utiliclt.t.e:s o pérdidas que provcnaan 

<.:\.!! us:; ,:~ ~r~dÍ.to, hiun scu por J-i''irLc de la e-:1presa o de sus cl:it!11tcs, y 

c.m :_.cn:..·rnl··, )o~ ri;!:ult6·:os que provcr.3an C:irecta1:cn\:c de la es¡aeculnción c!c 

L~ ia ·.:r~, co:.;:. :;(In: los -i :-.t<?rc-s.:.:·!. pu!_;n<.los, Ú.>scucnto a e 11 e;; tes ~or cohroc .:in

L i!:: , .. :.:_e:;, r .. ::11.¡10r~·ciór. Ce ::;c·rc.:mciu, intereses cohrnl.!ns, util i<lad en cnmbio 

,.:~t:-anjcro. 

tn cOnc.luSió:i. los llastos son muy elevados debido a que es el nño de 

la inu·<.tlucc:.lón tic 11Di:•revc" (:n el mercado. 



2. MEZCLA DE Y.fRCADOTECNIA. 

Mezcla de t.crcndotecnin: "Es t•l conjunto tlr. decisiones <JUC jntc-~ran 

la estratén,io que el r.icrcadÓlogo planco p..1ra l lL ~1r al rnC'rcndo dcr.cario. J..=i 

l'lezcla de :ncrcndotccnin es un p~so vitnl en la ~1am.:.1ción :1crcr.dot0cuicn. 1:1 

:ncrcuctólogo (o nd:dnistrndor de la r:Jcrc.idotccnin) cu rL·:;por.saUlc de .:'.eGclnr 

t'ngrédicntcs y lograr buenas co;:.binacioncs y ~u r.u-::r•rOf:iiso C!S <liseimr "a ln 

rncdida" y con 1;ran dosis de creatividad una co::.Lit:l!ción dC! polltic:is, procz

dimic:-atos y recursos t.!UC hap.an rcditujblc n la c::i;rcr:a."• 

En otran palci.Jr:is, la mezcla de :-.crc;.~utt.c11ic es lü conjut;i:iciGn da trna 

serie de clc:;.cntos que darán co;;:io rcsul tn'1o un c:i.-:l.iio en el r::crcntlo. Len 

elc~cntos básicos son: 

- Producto 

- Precio 

- Promoción 

- Plaza 

Es Li<. .. cir, cual,¡tlicr co:.-.poñin ofrc:cc t! un .-t'rc~clo c!~[inido r.:.is pror!:;c

tos o scr\'icios, H un cierto p:-<:cio, util.i.~Jrulo cttr.: .. l~s de •listrilr.:c:.ón r:~

vccificos y estrnté:.;ias de publicidad y ;ro~1oción ndccundas a Jas cur;1ctc

r{st1cns del producto y de la i!m¡>rcsa misma. 

LJ .czcla Le ;;;1 .. :J ccdotccnia, sclcccionetla µor l.:i c:n;ircc::i, dc;)i:r.~~:é c:1 '"':-n 

::ic<lida de la ex~eriencia de la mis1.¡a, es clecir: por eja:;iplo l CL~.nto se cic

beria invertir en pub] icidad ? , l Cuál es el 1.1onto odccunc!o de los incenti

vos de los vendedorP.s ? • Asimismo, ta:nbién la r.iezcla depenJen~ de los olJjc:

tivos que se h¿iynn fijado, es decir, si en el prÓ;;:i~o ciclo de ventas ~uc:;

trns ;netas son por ejl!iilplo rJUcho r. . .ís ;.imUiciosas en cuento a ¡1nrtici;1::ciÓ:: 

de mercado, ló3icnJ1cnta nuestro r.1Czcla de cerco<!otecnia será m;Í!; costur:::i c.·11 

cunnto a inversiones en promociones, ofertas y rlcscucntos. 

* NAGHI i\air.akF'oroosh ;,ioho-1.1ade Ib.'.lrrechc Suárcz ":·:crcm!otecnin Soci::il 11 e1li~ 
torial Li1nu!:n, ¡v Ediciún, 1903, PºB• 47+ 
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Los caracterlsticas del producto mismo, son de suma importancia en la 

fijaci6n de la mezcla de mercadotecnia, por eje11plo del 100~ de los recursos 

•• aercadotecnia 4e una e11preso le proporci6n que se dedique a mejorar el 

prdwcto, pal!ticas 4e precio, tipos de distribución publicidad variará 

tlu acuerde cen el nrtlcule t)c t¡uc se trntu. 

Uno de los pro\le11as que se presentan al diseñar lo mezclo de r.ierr.ndo

tccnia, es precisamente la decisión de aumentar o disminuir las v~ntas como 

una función que depende de la invernión en mejoras ol ¡1roi!ucto, de precio, 

de sus cana le~ de distri~ución y de los desembolsos en publicidad y promoción. 

A continunciÓn nnalizaremos brevemente, los elementos qt1e conforr:.nn lo 

mczcln tlc r.icrcmlotecnin, en función o J)iprcve. 

a) Producto 

"El concepto de producto, es una orientación administrativa que supont? 

que los consumidores responderán favorablemente a los buenos productos <¡uc 

tengan un ¡1rccio razonable, y que se requiere poco esfuerzo de venta ¡ior -

parle tle lo com¡mñ.ln pnrn lonrnr ventas y utilidades !.lotisfr1ctorias" ( 1). 

Dentro de eute punto se consideran los siguientes aspectos: 

a) Perfil del proúucto.- Responderá o la pregunta: ¿ Que es ? • 

En lo t.¡uc respecta. al perfil del producto, los fobricnntt!S deberún de

terminar cuales son las necesidades y deseos de loa consumidores a quienes 

desean vender sus articulas. 

En base a este concepto se determina, que el perfil de Dipreve, conten

drá los siguientes puntos, a fin de logrnr el éxito con su lanza1i1icnlo. 

( 1) Philip Kotler, Dirección de Mercadotecnia, Editorial Diana, 3° impresión 
México 1983. 



Producto 

Sal 

Lnborotorio 

Fecho de Lanzamiento 

Descripción 

Di<¡uesfcnina 

E:<ciplente cbp 

PERFIL DE DIPREVE: 

Dipreve 

Dl 1¡11eafon lrla 

llaJmon Co, 

1985 

Antihipertensi vo 

Fórmula: Coda table to contiene: 

500 mg, 

1 tableta 

INDICACIONES: 

156. 

Tratamiento de primero elección, cuondo el diognóstico es hipertensión leve. 

rnodcrodn o scvt:!ra, yn que reduce la presión arterial tanto en decúbito como 

de pie. 

POSOLOGIA: 

Ln dosis inicial de Di preve es de 2 tabletas de 500 mg,, continuando 

dcupués con l tableta cada 24 horas. La dosis puede disminuirse, dependien

do de la respuesta del paciente hasta 1/2 tableta (250 mg) al dia, 

REACCIOllES SECUNDARIAS: 

Ocasionalmente, se presentan al incio del tratamiento, sedación y cefa

leas, que disminuyen con la continuación del tratamiento, y desaparecen to-
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tolnicntc al sus~ender el !órrnaco. 

A dosis bojaa (250 "8• diarios) no st> hn tenido in(or:ocs de 11in:;una -

reocc16n. 

CON"fRAiliDlCACTON!lS: 

Hipotensión arterial, hiperscn.:ibi~idud al mcdica,.icnto, i<!iodncr,1ci3 

al co~ponente de la fón~ula. 

PP.F.CAUCIO:IES: 

Durante el primer tri1n.estre del C:Jharazo no se raco:.1i<m~a su uso. i::n 

etapas postt>riores quede a criterio del módico, 

La experiencia cll.nica ha d<:mostrado que Diprc,·c posee un ar.iplio :niu

¡:en do se;¡uridad, ¡iero potcncializa el t>focto de otros •~tihlpcrt.,nsi•<•S -

dt>prcsores del S N C. 

Asimisr.io, Dipreve reduce la resistencia al alcohol y otros clcnuntos 

deshinibidores emocionalH. 

b) C..rocterlstic~s flsicas del producto.- Responde a la ~re:¡unta L Cc.:.:o 

ea ?. 

El si¡¡uionte punto, que se ha de determinar, en cuanto al ¡iro.lucto ~" 

refiere. •• la presentaci6a ftsica que deber& tener el bien, para ~st~. se 

tienen que toaar en cuenta distintoa factorea, co:oo son: 

- EsUllUidad del producto.- Existen deter1:1inadas substoncios que J.,\mn 
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de ser envasadas con determinadas caracter!sticas, ya que el ingrediente nc

tivo puede reaccionar, por ejemplo con la luz, el color, o cualquier otro 

factor ambiental. 

- Manejo ücl producto,- Se tcnrlrla presente, en ul muinl·nto dc 1l l:;Píi:1r 

el cmpm¡uc, lo frogilidud del misino, como se vo n tr11ns¡1o'rtur o en su tlclcclo 

como se almacenará. 

- Precio del cnipoque.- Una de los herramientas con c¡uc cuento una cn

presn, pnro abatir costos, es el buscar constantemente cnpnquc5 r.i6n hnroto!i, 

pero que cumplan con los requerimientos de carla producto.· 

- Color ele la cti<¡ucto.- Scu{in la psicologla del color, cxislcn tonali

dades, que pueden desencadenar reacciones o conductos positivos o ncnativan~. 

en funci6n al aprendizaje del receptor. 

- Tamaño de las letras impreSao.- Normalmente o trnvé:.; de ln letra se 

lleve impllcita lo imagen del producto en s!, huce' m~s objetivo, llamativo 

y atractivo el producto. 

En base. a los factores antes mencionados, se diseña lo prencmtnci6n de 

Dipreve con las siguientes carocterlsticas: 

1.- Frasco de plástico blanco opnco 

2 .- Tapa con sello de seguridad 

3 .- F.tii¡ueta <le color rojo con la impresión del nombre rlcl producto, nu 

fórmula, el nombre del laboratorio, y los datos que exi::;en los au

toridades del pa!s como son: número de lote, nú:nero de rc3istro de 

salubridad, dosis, dirección del fabricante, vla de admini&trnci6n 

J su leyenda "Su vesta requiere de receta m~dice". 

.. 



PRESENTACION DEL PRODUCTO. 
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b) Precio 

Precio es el valor al que se ofrece un determinado bien o servicio y 

que el consumidor está dispuesto n pagar. 

Bl precio impli en una sC"r Jo de dcc iai ones Jm;mrlr.n Ll'fi, l'U cr.1mc 1:11 

cumulo se trota de pro1luclos o .!.mrviciou nucvou, o hlcn cunndo se Lrnla ele. 

cambios substanciales como podrían ser modificaciones del producto. El pre

cio será diferente scnún se trate de cierto tipo de bienes o servicios, in

fluyendo sobre el monto tot11l a pocar al¡:unos variubles como la morco, lo 

calidad y la imagen ante el pÚlilico tanto del fnhrlcantc co·no del biun en 

sl. Uno de los problemas que afectan más gravemente el probler.ia de precios 

en México, en lo actualidad, es el alto índice inflacionario. 

En el caso <le In Im.lustria Farmacéutico, este ¡1roblema se ve ngravmlo; 

por ser productos dirigidos, al blcnestar s'ociol, los vrccios son controla

dos por 111 Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, a lo cual, se le 

Uenen que proporcionar dotas como: Esludio:> de cootos de fabl'lcoc;ún y 

comparaciones de costo diario de tratamiento de mi produclo vs. lo competen

cia. 

En el caso de Dipreve, el precio máximo nl pÚbllco autori>.a.Jo ¡.or 

SECOFI, fue de $ 313.90. 

Dicho precio esta calculado en base a los parámetros establccidO.'i por 

los outOrid.:ulcs, la competencia y los recursos mismos de lo pro pin cor:1paiila. · 

A continuación se muestra el Estado de Costos de producción y ventas de 

nuestro producto, 



Estado de Costo de Producción y Costo de Vento. 

(Producción de un lote de 100,000 unidades) 

(miles de pesos) 

Invt.?ntnr.lu Tniclnl de Hnlcrin Prlmn 

Compr:.w Ju ·~:ot:cr lu PrJua 

Compras de f.iateriales 

Materiales Disponibles 

Inventario Final de Materia Prima 

llateria Prima Utilizn1la 

i lano de Obra 

Costo Primo 

Gastos Indirectos de Producci6n 

Costo de Transformaci6n 

7'050 

__]fil_ 

161, 

--o--

71 353 

7•353 

--o--
7°353 

2°900 

10 1 253 

2'577 

12'830 

F.l Eotado tlo Costo de Producción y V1mtn nos representa todas las ope

rncioncs reolizatlas desde la adquisición de la materia prima, hoste s~ trnn~ 

Cormnci6h • , en nrtlculos de consumo estos están integrados por tres facto-

rc.s: 

n) Materia Prima 

b) Mono de Obra 

e) Gnstos indirectos de Producción 

Los tres elementos anteriores son importantes e indispensa.blcs paro lo 

elaboración de un articulo de consumo. 

El Costo, es lo medido 1 en términos monetarios, de los recursos sacri

ficados para conse&uir un objetivo determinado, 

Es el valor adquirido por un bien tangible (producto) al incurrir en 
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H, uno uri• do ¡¡nato11, Y esto• ae dividen en1 

- Coato1 t'irectoa,- Aquello• ol<!r.1ontoa c¡ue pueden aer idantiftcadoa, 

ern c~unto • c•nttdod y vulor, en cada unidad producida, 

- Co•toa Tndlr11ctoa,- Aquello• olomentoa que complementan el articulo 

prc.Juci~o y cura canttdnd y valor no os posible precisar dentro de cado unt

t.at. t-l::'Lo~o~o. 

Ahorc biln, ac1>rca del vol111no>n de Actividad, que ea la medid• da la 

c3nti~ed de bh:nH J sorv:ldoa ole:bor~doa, distin¡uir{o:,oa loa costo• fijo• 

)' Vbrlablta, Siendo ol pririero .,¡ costo que no uepende del volumen Je acti

\'i•fod, llino ~ue 1t11 un !unci6n dl>l th:r.po y norr.,11lmento aon contnctuales, 

C.i•Hi.~n al ~11¡¡0 dct una d11tcr01inalla cunticlad cecla p<>riodo contable, Ea el 

~ru.'~ ~e ;:a"to1 i:uu la o::iprecn tiene que deso;.1bolsar, aunque no produzca 

nln~·in3 C.\ntUad do bienea, por oje1.1plo1 la renta, lua, Mortbacionua y de

l1r.::c ~ :ic ic:r:e~. 

~l r.~ ~·:01:0 san Co1'tn» que vnrion cm r~locibn directa con lea ven tos de 

la t·.,,n»•O '""' en funci6n d!!l \'Olu1.1.:n, no dol tiempo, varion con el volut1en 

dct ;.ru~uccllir., ~n oj<'.o¡>lo clorq..il~stoa varh1blea ea la llateri• Prir.ia, en

tre. ~trua. 

'-oi: :o=tos v11rlr.blea, loa costos fijo• y loa costos totnle• ae ropre

s.>n\ ~ ¡orG!tcc.-:~:1ta lle l• si¡:uhrnte Li11neraa 



l/orlobt• 1 CoSto 

ll'Ofum., di octlVidod 

l 
Costo 

-------- -- --;·· 
I Costo 

fijo 

l/Olumen de octMdod 
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l/Olumen de actividad 

Los costos totales, son los. gastos en <JUC se incurren por Iobricnr totlo 

un Jote de productos. F.s el costo, económicamente hablnmlo que. reprcficntil 

en términos gencrnles, toda la inversión necesaria para producir y vender 

un articulo. Este se ilustra en la forma que "precede: 
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l:ar~en de Contrlhución. 

El r.iar;¡on de contribucibn unitario de un producto es la diferencie en

tre su precio de venta 1 todos sus co~tos variables. 

i:l rc.r~cn de contrubución total de un producto sC?rá el rnort,@'n de con

tri ~udón unitario del nisr.io, raultiplicado por el número de uniílades vendi-

da3. 

Cálculo del llnr¡:cn de Contril,ución de Dipreve 

i:l costo unitario de Dipreve, calculado so1re lo bnse de un lote de -

~rv¿ucción de 100,000 unidades, ea el sicuientc: 

:·LJ.tr:ria Prina 

· '.'r:o ~e Obra 

•• "'.t ::rirl t:: j' Su:::itii ~tras 

.,';;,s::os Inc:i f\!CtO:l 

Costo co~pl~to faLricacibn 

-=..::sLoE Je 'J:·cr .. ?ción 

Total 

$ 70.50 

29.00 

3.03 

25.77 

128,30 

165.07 

293,37 

El costo unitario total de "ni preve" es de $ 293.37. cornperóndolo con 

el prucio de venta que es di? $ 313.90, se dctcrwinó un 7~ de utilidad por 

u~idad. 

Los Costos Variables son: 

''.atcria Pri!"'.a 

.lnteriales y Sucinistroe 

r.•~tos di? Operación 

70.50 

3.03 

136.90 

210.43 
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Tomando como base lo anterior, el Marcen de contribudón unúnrio en el 

sicuiente: 

MC
11 

= PV-CV 

313,90 - 210,/•3 " $ 103.47 por unidad que representa un 337. del precio 
de venta. 

lll marcen de contrihucibn totnl de este producto, para la venta "" 

100,000 unidades es el ni¡¡uiente: 

100,000 u x 103.47 pesos/unidad ~ $10'347,000,00 

lll lllllr¡¡cn bruto que ea la diferencia entre su precio de ventan ¡· ou 

costo de fabricación que inclu¡•en por tnnto, una parte adecuada de los cos

tos fijos de fabricaci6n y excluyen los co:itos vnriobles, es como s.l¡;ue: 

Margen Bruto • Precio de Venta - Costo de Fabricación 

313,90 - 128,30 e $ 105,60 

Por otra parte, con objeto de determinar el nivel de operaciones que 

debe mantener la empresa para cubrir todos sus costos de operación y evnluar 

la rentabilidad, se analiza el Punto de Equilibrio. 

"lll Punto de Equilibrio, es aquel volumen de actividad en que el bene

ficio es nulo, es decir, los incresos igualan a los gastos". (l) 

Los gastos se dividen en: 

(1) Fernando Pereire, Contabilidad paro Dirección. 
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a) Gastos fijos.- Aquellas que son recurrentes en cuanto o su valor y 

ticupo, es decir, c¡uc pcriódicm:icnte, de manera consuetudinaria se eatán -

realizando sea cual fuere el volu111cn de producción. (2) 

b) r..1::to11 vorlnhlcs.- Ac¡uellon que uc ori81nnn y cnmhlon un íunclón del 

valumen de ¡iruclucción, ourncntondo o disr.cinuycnclo, seg(m se acreciente o boje 

la procluccibn, (2) 

h travé:i de los Costos Fijos, Costos Variables y el Precio unitario Be 

determina el punto de equllibrio. 

Punto de equilibrio de Di preve, 

En este caso, se tomaron como Gastos Fijos los siguientes conceptos: 

- Sueldas 

- Impucutos 

- Luz y Fuerza 

- Mantenimiento y Conservacilm 

- Depreciaciones y Amortizaciones 

Y como Gastos Variables 

- Vocucioncs 

- Ticnpo extrn 

- Gratificaciones 

- llonorarios Profesionales 

- Gastos Legales 

- Papelerla y articulas de oficina 

- Teléfono, telégrafo, correos 

(2) Cristobal del Rlo Gonz&lez, Costos I 



- Gnstos úe Viaje 

- Cuotns y Suscripciones 

- Seguros 

- Capucitución y entrenamiento 

- Gastos de automóvil 

- Vigl J1111dn 

- Ilonon y Premios 

-·Muestras f.lbdicas 

- Eventos cs¡1cciall!11 

- llte11ción o clientes 

- Anuncios, revistas, literaturas y reimpresos 

- Obsequios promocionules 

- Comisiones Dnncarias 

- Intcrcseo Pu¡;udos a Instituciones de Crt.dito 

- Int<!rcses Ganados 

- Efectos por Devaluación 

Ahora bien, basán1tose en lo información anterior se d"tcrminó que el 

punto de equilibrio es el siguiente: 

Gastos Fijos 

Prucio 
Unitario 

Gastos 
Vnrinbles 

82.94 

293.37 - 210.43 

82.94 
l unidat! 

82,94 

Podemos decir, que el punto de equilibrio es el número de unidn1les n1>

cesario en el que el mar¡¡en de contribución cubre los gastos fijos totales. 
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e) Promoción: 

La promoción es el elemento clave para la libre cconom1o del mercado, 

garantiza los esfuerzos de la competencia; es responsable del mejoramiento 

de loa productos y da lus ¡1rcotocioncs de servicios, os1 como, dt> ln udap

toci6n dt>l ¡iroduclo u lu:i ncceuHodes 11"1 connttmldor, 

La idea del marketina moderno no ve a la promoción tan sólo cono un 

p1occso de comunicacibn, !lino como un el1mento del mix de mercodotecnfo, 1¡uc 

se tiene que integrar e la estrategia del mismo, 

/l través de lo actividad promocional, se procesa información sobre los 

bienes y servicios o ofrecer, con objeto de pcrsuml:ir o convencer a los con

sumidores, ¡iotenciolcs y actuales, sobre las bondades de los salisfactores: 

Esto se lo¡;ra con los siguientes pasos: 

a) Determinación de las necesidades de información del mercado objeto.

Se tienen que establecer medios, a través de los cuales, se obtenga informa

ción, sobre las necesidades que no se encuentran satisfechas, para poste

riormente, establecer canales que den a conocer los productos y sus cualida

des las cuele" satisfacerén estas necesidades y crearán clientes potenciolcs 

en reales, 

b) Fijación de estrategias promocionales: l Que medios se usarán parn 

dor o conocer los productos ? l Con que frecuencia se utilizan 7 ¿ Cual scrá 

el slogan promocional ? l Que imagen del producto se dará a conocer 7 es de

cir, a través del plan promocional, se contestarán estas y otras preguntas. 

e) Asignación de presupuesto.- Se estimará la inversión de la utiliza

ción de estos medios, Esto b&sicamente se lleva a cabo según sean los obje

ti•os de la COll!peñia, es decir, si se piensa logrsr une 111111or penetración 



171. 

de mercado, hacer presencia de marca o simplemente mantener el producto, 

d) Evaluación y control del proceso,- Llevar un adecuado seguimiento 

del plan de promoción, con lo cual se conocerá si se esta captando el men

saje, corno se esta co¡1tamlo, y lo más importnnte; ¿ Se están cubriendo los 

ncccsiJmlcs del mcrcudo con el blcn o servicio 7. 

Plan de promoción de Dipreve: 

En el coso de la Industria l'armucéuticn, este procedimiento, entú es

tructurado de tal manera que se ¡>Ucdc ajustar tanto a los necesidades de 

cada coupafila, como a los caracter!sticas del producto: 

Revisión del Perfil 
del producto 1-~~~~ 

Frecuencia de 
promoción 

Análisis de 
usuarios 

Planención 

Desarrollo del Enfoque 
Promociona! 

Medios Publi
citarios 
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A fin tle determinar esta pla!J• se formó un comité, intc!}rndo por lns 

siguientes pcroonas: 

a) Gerente de producto 

b) Gerente de murketing 

c) Director médico 

La finalidad de este comité es <le que cado uno de ellos aporten idms 

y opiniones en cunnto a lo imugcn de 1Hprcvc, es dc~cJr, por cjer11plo qtw el 

producto vayn dirigido al mr.rcndo blanco, que la terminolo:;f<:1 cicntlficn 

utilizndn en la l1ifusión del· producto sen ln idónea, que la utiliz<!ci/m <le 

los mc·dios promocionnlcs sen la adecuada tonto pnrn el producto co1v1 pnro.~ 

las neccsidmlcs del me reacio, entre otros. En este contexto, :-;e di?:;t:i:l1 1111 

plan mediante el cual se dé a conocer un medicamento de primera c.lecu ón, 

es dl1cir un Ratisfuctor que culJrn lns neccsldodcs o cspcctotivns rJcl mercado 

objetivo entre varios productos competidores. Dicho pfon ne llevó a caho 

comprendiendo los si¡1uicntes pasos: 

1. Revisión del perfil de Dipreve,- Durante la revisión del perfil d<: 

nuestro proclucto, solo hubo necesidad de insertar la leyendo "Su vento re

quiere receta médica", debido a requerimientos establecidos por las nutori

dades sanitarias del pa!s. 

2. Análisis de usuarios.- Tomando como bnsc los datos obtenidos en el 

punto de segmentación del mercado, se determinó el si¡;uicnte perfil del pa

ciente: 

En un 62. 7% de los casos, se prescriben antihipcrtcnsi vos en mujeres, 

principalmente entre los 40 y 54 años. Este tipo de pacientes prescntnn 

como común denominador una intensa actividad, la mayorla son mujeres econó-
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micamente activas. con una serie de actividades sociales co:no son los COQ

pro1oisoa lnbornlea, en ol 90% de los cosos son al mismo tic11po a1Jas de 

casa. En bnse a esta inforr.ioci6n se detcrmin6 utilizar cono ¡•ortada paro 

nuestra litcrotura pror;iocionel, as! cm:io para los llr1uncion en ¡-cvi.stos ;iédi

cas, lo fotografio do une r.iujcr, mnnejlrndosc los elc;ll.!:1tos que ti..:nen in~c

rencia en este padecimiento. 

3. Desarrollo del enÍOGUe pror.iocional.- El enfoque del producto -

scrA el si~uicntc: "Trnt'1;;iicnto <le pr.ih.cra clcc.::.ión, cunr.Jo el Jir.~nóstico 

es hipertcneión leve, moderada o severa, ya que reduce la presión artcri3l 

tanto en decúbito co:;io de ;>ie". 

4. ~:cdios publicitarios.- tos medios seleccionndos p>r3 lo pro.oodón 

del producto son los si&uientes: 

- T!cvistils :-i~c.licas: Las revistas seleccionai!as prc:sentan un ¡.icrfil nt!

tnr.icnte científico, con ort!culos sobre nvnnces en el ca:-:po de l~ IJL•1l icinéi, 

así cor.io anunci'VS con la uuia de prescripción <le los productos. Las rt?\' lstus 

y su frecuencia de nnuncios, son las si3ui~ntes: 

REVISTA 

Tribuno Médica 
R ?·: 

Nédico i!mlerno 
Mundo Médico 

NUllERO DE At:Ui:CIOS AL A~O 

12 
6 
6 

12 

- Literaturas promocionoles: Este tipo de promoción "ª directa, yo que 

a travb del representante nibdico se le hoce llecnr lo informaci6n del pro

ducto 
0

al facultativo. Se dho5ó una literatura de lon~ruiiento, lo cuul ~crá 

utilizada tanto con el Carüi6loao como con el m¡dico General, en visto de 
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ser estos, los cspccialistns que reportan meyor productividad pora el pro

ducto. A continunción se oncxa ln litcrnturn promocionnl. 

- Obsequios prornocionnles: A fin de reforzar la compañía promociona! 

de lanzm;iicnto del producto, se seleccionó· un obsequio que identifica tanto 

nl mctlicomento, como o Daimon. Dicho obsequio se ilustra a continuación: 

il 
:¡ 
¡¡ 
;¡ 



Ofrece una comodidad de tratamiento de 

primera elección, de Ja hipertensión 

severa, moderada ó leve, con solo: 

Una 

tableta 

por la noche 

Fórmula: 

Cada tableta Contiene: 
Oiqueslenma 500 mg. 

Lnera1ura E•clusu1a para médicos. Su venia requiere recela Médica. 
No se deje al alcance de los ninos. 

Marca Registrada. Reg. No. México. D.F. 
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- Distribución de estudios clínicos.- En vista de s~r nueva y Jior lo 

tanto desconncidn la sal de Dipreve, (Diquesfonina) se c:ntre¡;nrón <>C'lu~ins 

clínicos, en los ct:nlcs se demuestren las ventajas tc.•rr.péulicns del in:.;rc

dientc activo. Estos estudios llt!vurán el rt·.::onocii.licnto de CarcLi{1lo~o~· 1¡uc 

realizaron las pru!!bns con excelentes resultados en pacientes tó'.!ntn naci1,;1~1-

les corr.o eY.trnnjcros. 

- Simposium de lanznmlento,- A fin úe dar a conocer el Fodueto 11nle 

todo el cuerpo m~dico se diseñó un sic1posiuiJ de 

Este se llcvnrá a cnbo en lo ciudad de Mé·xico, 

a rcconocl<los Cardiólosos que expondrán lo 

y sus métodos de tratamiento. La difusión 

de la siguiente manara: 

n.- Se entre3nrfrn en formo pcr~onnl, vic 

tnción a todos los Ca rdiÓlo;;os 

h.- Se colocarán, carteles en todos los 

pro2r:.?.r.ia de octivicbdcs del evento, 

como la fecha y la sctlt.! del ;r.is.:io. 

e.- Se publicarán, con tres meses de 

principnl~s rcvi.!:;tos m6dicas. 

Todo esto tendrá como finalidad crear un nr:ibicnte de :expectación donlro 

del cuerpo m~Jico. 

- ~1uestrns r.ibdicas.- La muestrn médica, tiene como finalidad Jar a co

nocer el producto a travbs de su utilización con detcr1.1in~dos pacicutes. 

Se le entresarán a cada Cardiólogo tres muestras de Dipreve y al métlico Ge

neral dos de estos, durante todo el pricer año de \·idD del producto. 
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- Promoción en formncins.- Como el fnrmncéutico es otra persona i11por

tnntc que interviene en ln: venta tic! mcditnr1cnlo, se le cntreóarñ un pcqu<:ño 

portnplumiln, par.:i lu bolsn de lo bata, que lle\•urá ir:ipreso el noml.·rc fiel 

¡1r111l11clo, 111~ 1::11. r11111ern 1¡1u.• n•>ltrcsn 1 ¡;11 1le Ja 110 J t:íl. 

- Pro:noción en ho!::lpilnlcs.- Para dar o conocer Dipn~vc con 10!.> m6dito!• 

de hospitnlcs, se les cntrcr,ará la misma lilcrnturn que en consultorio, pero 

más JHH¡ueñn, dcldrlo n que c:--itos 111é1Jtcos tienen <¡lle r.cr Poln•vi:-:tadn:1 en Jm; 

pnslllos de esta::: instituciones y llenen c¡uc !:rn;tcncr, •.m las nmnor., Loclú 

el material que les entregan los distintos rcprescntantcr; r1611icos. 

5. F'recuencin de promoción.- Lo vcnl.n ele 111t•1lico111t·nl.on 110 Jlll<~1lc efi:c

tuarsc recurriendo a lor. medios masivos de convcncimümto, ¡rné:J nccc~;:Jr Ü!

mcute se tiene que llegar al paciente recorriendo un ;~rnn c:i1 culo c¡uc; for

zo:mme11tc, tiene 1¡uc pasnr por el niéilico, qujen es el t¡ue JmUr{1 rJL· pro~cri

bir; Qué, como y cuf111to. 

Es decir, es él, tJtllcn tiene que clJugnosticar y tambi1~n, qu"icn tiene 

que dccidjr cuftl es la terapia más npropimln. No ne pur.dc, ni f;c dcl>C', rnJC'

cunr una lcrapiu entre <!l produr.tor y el co11s11111Jclor. 

En si, la pro;,oción de mcd icmncntos, se llevn a cnlJo u travl•s de llll.J 

fuerza lle homLrcs, que son, en últlnm 11wlu11cia, los que! caru n cnra cu11 el 

médico tienen que convencerlo para tjue ¡ircscri!Jn sus prncluctos. J:~~lo!: hon

brcs son los supervisores y los que podri:imos calificar com, 11 1.a J 1nen de 

Comlmtc": Los promotores o rcprcscntonlcs mér!ico9 1 Jos cunlcs a tn.•vt~~ de 

ln s11ma de su personalidad y sus conociraJ en tos tendrún que convencer ;'.Jl ri{!

dico de que prescriba el producto. ~sta tnrca no es natla facll, yn seo por 

la competencia existente o porque !;e tratu de convencer y r.1oti vnr n un ho:11-

bre, el médico, cjue en general, tiene mayores conocimientos médicos. 
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Estn etapa o ciclo de lo promoción médica tiene que estar planeada para 

olcanzar y convencer al médico en su 1iropio consulturlo, en los hospitales 

y clinicns, y en oc:asi.onos, los hñhitos tlc prescripción del médico están -

totalmente nrraicndos, por lo tonto, se requiere de una cnpnc:itación y una 

r.xcclL·111.c lahnr de <-'fi11lpo. 

Pnra logr.nr los rcsu.ltmJos cnpcradus a travhs del equipo tle ventas. se 

cstublccc un vlnn anual de frecuencia de visitan. Este pl.nn báSicnmente 

contlcnc los siguicntci-> puntos: 

a) Productos en promoción.- Se marcan los medJcamentos que rn! le pre

sentnrf1n al 1.1édico y el orden <le importancin, dctarminndo por la posición. Es 

dt.•cir, al Jiricacr producto que ne le exponga al m6ilico, ne le invertirá más 

tic1n¡irJ qut! al {1llimo. 

b) 1:,,pccfolidmlcs n vj sitar.- Sc¡:lrn sea el perfil o lu espccialida<l de 

cudu fucu.1 Lat lvo, ~crbn 103 medien ucntos c¡ul'! se l<! promucvnn. 

e) tiatcrl•tlcs n utilizar.- Se marca la pieio promocionol (L.iterotura 

médico)• los obsequios, estudios cllnicos, originales del metJiCamcnto, o -

cunl•¡uit1r olro lipa tic mnterinl 'lllC ~e le quiera hacer llccar el cuerpo -

1¡1L•dico. 

Cn vista de ser Diprcvc un vroducto nuevo tonto paro. la com(mñía. como 

pura el n1crcaclo se promocionará con el siguiente plan: 



\ \ 
CICLOS* PRO:·:OCIOllALES 1985. 

I-II III-IV V-VI VII-VIII IX-X 
• HEDICO GE:1ERAL DIPm::n (!) DIPREVíl DIPR3VE DI?~EVE !JI PREVE 

Literatura 
(26 

ip-01-85 Dip-01-85 Dlp-02-85 Dir-02-85 Dip-03-CS 

Muestra <3> 200:: 200:\ 200~ 11)0); 100:': 

Estudios (S6cs-Ol-il5 Des-01-SS Dcs-01-35 

{Cía 1\1) 
Obsequios egla Porta Plur.ms 

CARDIOLOGO D!PREVE (1) DIPREVE DI PREVE DIP:<EVE DIPREVE 

· Literatura Dip-01-85 Dip-01-85 Dip-02-GS Dip-02-GS Dip-03-85 

Muestra <4> 300~ 300:: 300;"; 300:': 300~~ 

r.c .. ·••- Des-01-35 Dos-01-35 
{u) 

Obsequio Regla Porta Plur.ias 
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* Cada ciclo consta de cinco semanas. 

(l) Durante todo el año, se promoverá Pipreve en primera posición tanto 

con el liédico General, como con el CargiÓlogo. 

(2) C..:Jnvc con lu 1111c ne i1h.:nti ficn Jn pieza ¡iromocionol, coino H~ puctlc 

observar, durante el olio, se utllizarlm tres diferentes literaturas. 

(3) A todos los Médicos Generales, se les entregará muestro del produc

to, inicinlmcntc t1os por pcnmna y nl finoli:.rnr el niio, una por coda cspc

cialist:i. 

('•) A cnda Cnrdiólogo, durontc todo el año, se le entregarán tras mues

tras del producto. 

(5) Clave del estudio. Al Médico General, se le entregnrñ tres veces 

el estudio, o diferencio del Cordiólogo, solo dos, yo que este especialista 

conoce nmplinmcntc lo mnt.:erin. 

(6) Como apoyo a lo anterior, se obsequiará una regla que hara presen

cia de morca al estor sobre el escritorio del médico, con lo cual le recor

! dará el producto y le será útil, por presentar los niveles normales de pre

sión nrterinl. 

(7) Obsequio para Farmacéuticos. 



ETAPAS DE LA VIDA DE UN 
PRODUCTO 

JI 

Il • C41pide ... R1pr1H11f111 111 lun __. di vtnfOI, 
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6. Presupuesto.- Este presupuesto y el de los gastos ¡¡eneroles del De

partanento de Ventas son los que hncen posible el cumplimfonto del Presu

puesto General de Ventas, no sólo ¡iorque deacribcn y expresan lo totalidad 

de los gastos promocionnlcs e.Je lo compañia 1 sino porque contienen y seiialan 

lo que se va a realizar; con qué, y cómo se llevará a cabo toda lo OJleración 

de ventas. 

Este pfon contiene, de hecho, el estilo de la compañia y los pollticos 

de venta a través de la promoción. Es este el instrumento que normará todas 

las acti vidndes que han de realizar los represen ton tea para alco.mi:ar sus 

cuotas de vcntus. 

Para forcmlar este presupuesto hay que sopesar las posibilidades de los 

productos, medir muy bien su nctuol situación y su potencial, os{ corno osig

nor o cndn producto uno jerarqu!a. A partir de que se linyon efectuado estos 

valoraciones, ya se sobró cuáles productos estarán incluido:i en los planes 

promocionales y qué otros no tendrán calidad reconocida en el presupuesto. 

Seguramente, que de este análisis se derivarán tres grupos de produc

tos, se:;ún se?a la etapa del ciclo de vida en la que se encuentren: 

1) J.os que sin lugar a dudas merecen y necesitan promoción constante 

o lo lm·i.:o de toilo el aiio, estos son los productos nuevos, seminuevos o l!
dcres en la llnca, o. que ocupan un buen lugar en su mercado. 

2) Los productos secundarios que representan un buen volumen de ventas, 

que son los prescritos con bastante frecuencia y cuyas ventas aun van en 

oumcnto. 

3) Los que ya han alcanzado sus cúspides J ya van en decadencia, o que 

ya est&n estancados J su volu11en total de ventas aun sigue siendo considera

ble. 



Cada uno de estos grupos necesita un tratm'1ento diferente, 

Los del primer grupo ocuparán, naturalmente, los lu~arcs privilei,im.los 

en el plnn promociona! y serñn promovidos en todos o casi todos los ciclos 

Y cuul u1cmprc irltn uco111pt11iudo11 tic l!JH JJtcrulnnm com111·c1111lcl;rn t.•fl el 1111 .. ::. 

Lon sccuntlos, trnnl.Jiéu estarán inclu1Jo8 en el ciclo, pero t:n lo:; Lcrcl•rus 

o cuartos lugares de In exposición; la publicidad de cf'.tos productos que han 

sido dcsplozados de los prir.1cros Jugares del ciclo. pUt!de estar i-cfor~!udo 

can anuncios en revlt>Los médicos, :-dc1.1prc t¡uc r.>Us \•cntu:; justifi1¡11t'n el 

gasto o que por i·uzoncs de prestigio nea convc11icntc realizar el cnfucr;:o. 

Los terceros, de hecho ya han quec1mlo excluidos de cuolquler esfuerzo pro:au

cional :. si ncoso, serán im11ulsnt.lo:; por ln promoción en hor.píta]C's fiara !;o:;

tcncr alguno de ello:;. 

Al momento de ln colocación de los productos en el esquema aencral 1!,4 

promoción es JllUY importante considerar si son de mm continuo ;:i lo ] urca del 

aiio o son de temporada, su posicionamiento y la eficocia de lo propn2ondn 

depende rnucl10 de esta cuestión. 

La mejor rnnnera de llegar a un resultado fimil correcto, co lll de re:i

lizar un presupuesto de promoción para los productos y poru las 1iteraturn3, 

n cada uno de las cspecialit.ladcs médicas que aticnt.Jc y le interesan nl labo

ratorio. Este punto clcpcndc, naturalmente, de las características de la li

nea y si el lal.iorutorio quiere y estó en posibilidad de hnccr pror.1ocjÓn no

fisticnda, es decir, d.irini1ln en formu selectiva o cadu una de las uspc:clu

lidatles. 

De todo esto se desprende, que coda uno ele los puntos a ·tocar debe 

estar muy bien posicionado y organizado, de tal manera que no se produzcan 

confusiones y se puedo cxii;ir, sin lugar a dudas, su cumplimiento. Hay que 

contar con el tiempo disponible para las exposiciones ante los médicos, a 

fin de que sea bien aprovechado éste. 
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Observar tlisciplinaclm1ente el cumplimiento de lo planeoclo en el presu

puesto pror.iocional, es de primero importancia, poro el logro de los fines 

que lo justifican. La supervisión debe ser muy estricta en este punto, 

Puro exponer convr.nlcntt'mcnte lor. rnul"urtnlcs pron1ocfonulcs c¡11c conoti

tuycn la co111pni·1to, t:rnlo en coutidmlcs co1110 en vnlorcs, uc debe elaborar un 

conccntrndo donde se expresen con tocJa claridad los característicos de cadn 

uno de los rn1tcrfr1lcs y su costo. De esta manera .!:>C dir;tinguen pcrfecto

rncnto Jan cnntídodcn de r.ndn unn de loo muentros que oc rc<jucrirón, y lo 

mlnmo ocurre con las lill!rnturas y los otros elementos, ao! es posible objc

tivisor trnobién, los cantidades totales de los elementos que constituyen el 

plan promociona! y su costo, 

Por úl limo, el presupuesto promocionol es un instrumento oásico de con

trol, sobre la canalizución de recursos económicos y los resultados espe

rarlos. 

Cn base a los conceptos expresados anteriormente, a continunci6n pre

sentamos el presupuesto promocionol, que se ha desarrollado para el primer 

oño de victn de nuestro producto: 

Costo Cantidad . Total 
Concepto Unitnrio a Utilizar (Millones de penos) 

Lllüraluros Consultorio $ 22.00 112 ,540 211176 

Mue!; tras 14.0U 192,000 2'GP.3 

1\nuncios 170,000.00 36 6' 120 

i::;tudion clínicos ¡¡¡ ·ºº 22,500 1105 

Carlcfos 12.00 5,000 60 

Ollsuquion 460,00 11,254 5 1402 
Simposium --o-- 10'000 
Literaturas Hospital 20,50 57 ,600 l '100 
Porta Plumas 70.00 5,000 350 

28 1 681 . . . . . 



Hota: Los ficheros tle la compmi1n nos repqrtun un total de lü,454 mé

dicos generales y BOO Cardiólogos en l3 República Mexicana, 

Cabe hacer notar, que el mencionado presupuesto, contempla desde el -

Simpouium de lnnzomiento del producto, hastn el mt'o t1oceilvo, prc~:ient:1ridu, 

dentro tic cote, tollo ol mcitcriol o utilizur tonto con el mé<l!co ._;t"~Jll:r;il cu:110 

con el Cardiólogo. 
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d) Plaza: 

Todos los productos procurarán articular y fir ar el conjunto de inter

mcdfarimi de distribución que sirvan n lon objetivo, de la firnin. Este con

junto se rl1:nomin.1 connlcs tic distrjhucfón, y son Jos mC'diori pllrn hacer Jlc

.:01· <•I ¡ir111luctu uJ c:1.11w11111hlur Il111JI. 

Ca<lo rama industrial tiene sus peculiar lda<lc.. cm matcrin de distri

bución. Lon loborntorios farmacéutico:;, Lm:ild.é11 ln icncn y consiste, cspe

cinl111cnLC!, en 1¡ue es inútil diriulrse n lon 111édico. pnrn hablarles y con

vcnct!rlos ¡mrn que prcscrihon los productos, si des¡ uás, cuando se producen 

Ion recetns, el paciente no encuentro en la farmac a aquello que se le ha 

prc.•scrlto. Esto ol.ivlmnente, forzarlo al mé<lico a s hst.ttulr la marca, con 

lo que s" perderla el trabajo promocionnl ya e(ectu do, y despubs, seuura

mcntc, 1¡uc costaría mucho más csfuer~o inducirlo a qlc recete nuevamente ese 

r.iedicmncnto. 

füito situación peculiar, obliuo a los laborator os n m1pliar su cober

tura en las farmacins de los territorios que ocupn o pretende ocupar, Esto 

circunstnncin representa una inversión mu)" anticipa la, yn que ourtir todo 

]n 11ncn a tod:is lo!J farmocias i111portnntcs ticnu un cor.to muy consiclcrablc 

~ acarreo, unn eran cantidad de trabajo, es decir, e. necesario que los ma

yori¿;tns o distribuidores cuenten con el producto nur vo nnticipadomcnte aun 

a las fnrmacins, esta es una de las tareas más impo tantes de la Dirección 

de múrc1;~dotccnia. 

Sin eP1hnr¡:o, no se trata de colocar en nnaqucle todo lo posible, con 

todos lo:; mayor iotas y en todas las farmacias, Se tiene que alcanzar un ha-

1 anee adecuado o las circunstancias que se presentan La naturaleza de la 

Ilnen, su demanda, las caracterlsticas ·del laborator o y sus politicas de 
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venta que han de estar bien preestablecidos, as! como la cap3cidml del. 

cliente para comprar y para pagar, son las que han de tipificnr la tlistribu

cibn. 

En base siempre n los esturlios de r.1crcado, respecto a la col1crtura '/ 

pcnetrncH111 rlu crnln uno 1h! loo r:myortr.tun, y de ln :h11prJrt;111<.:i:1 d1• L1•; (:ir·1.1-

ciuu, r.u dclcrminor6 un número li111itodo de clicnlea, para que odo uno de 

ellos tcn3n una utilidad razonable y desee cuidnr una linea iJue contribU)'a 

de forma importante, a sus negocios. 

Teniendo cmoo base los distribuidores y nayoristn9 con los o¡uc oct11al

mentc trabajn Daimon, lll colocación de Diprcve será de la siuuicntc m~mcrn: 

Cusa Mar?.Of.I 

Autrei 

Distribuidora del Pacifico 

Far.macfas de Lu?. del Bajlo 

Nocional th! urocos 
Distribuidora de Medicamentos 

Farmacias Unidas de México 

Forr.iacias de Dios 

Medicamentos, S.A. 

Distribuidora Chihuahua 

Distribuidores Nacionales 

Laronsenta, S.A. 

Total: 

IS.O 

14.4 

13.1 

11.9 

!O.E 

U.l 

7.0 

6.(i 

s.o 
'• .1 
o.a 
0.2 

100.0'.~ 

Esta distribución, esta basada en los siguientes factores: 
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El potencial de ventas de cada uno de los distribuidores, su localiza

ción, la fucrzil el~ vcntns disponible en cado sector, nsl como el dcsploza

ni<lnto del mcdic'!mento por cobertura y penetración (Según sea le ?.one geo

gráfic~), por ejcr.iplo Cosn Harzan, que es la de moyOr porcentaje, se encuen

tra en el Distrito Federal y e su vez presta servicio e ciudades como Tolucs, 

Pu<.!bl 11 y f!11crctoro. 



CAPITULO V 

Decisión Comercial 

1.- Presentación de Resul tndos 191 



CAPITULO V 

Decisión Comercial. 

La decisión comercial, es básicamente el punto en donde se conjuntarán 

tocio:; 1011 •.•[:r111~n~on c¡uc r:11 111111 rr.-:il l:'.rnln, }' ::;e tlctcrmJ.norií s.l ne lnn~n el 

1•roil11r.:lo, ::l• upJ:nu u en !JU clc!l\·cLo, :;! dc!fl11J.Llvu111c11Lc ue cunct'lU c!llu 1 I/J

gicw:1cnle, sea cunl sen, la conclusión n la que se ller,ue, se deberá de res

pnldnr ésta, con todo lo informución necesaria, es decir, se tiene que ven

der Ja idea n Ion dlricn11tcs de la compniifo, 

r.n el caso Uc nuestro estudio, se llevó a coba uno prcscmtAción finte 

los directivos de ílnimon, la cual contenía los siguientes puntos: 

1. Prcmmtnc1ón de rcsultacloo. 

1 .- En vi nto de tener nuestra cm preso una misión encaminmlo Al biencs

Lnr social, o trnvés do Jo pro1Jur:.ción de mcclicnnu.mto:;, ne continuará con 

este cor.i0tido, poniendo n lo disposición del cuerpo médico, y de los pacien

tes, un producto a precio acccr.ible. 

2 .- IJaimon, es un laboratorio dedicado a lo investi:¡ación y rlesnrrollo 

rlc nucvns .snlcn, por lo lunto, con la introducc1Ón de Diprcvc, se refuerzo 

esta ima~en nnt~ el cuerpo médico. 

3.- l..a compoiiiu cuenta con un m.lecumlo soporte Iinunciero, como es su 

solvencia y liquidez. 

4 .- Oaimon dcnrro del total nercado farmacéutico, integrmlo J!Or 300 la

borntorios, ocupo el lugar 2f1• en unidades, con una participación del I.03%, 

y en valores, se encuentra en 30• posición con el 0.93:Z respecto al total 

r.iercado. 
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S.- Existe una oportunidad de mercado, en el campo de los antihiperten

sivos, yo que solo se cuenta con un producto competidor directo, con carac

tcrtu.t!cne q1w non m11¡iJ tmm.mtc uup<!r11du11 1•or l>I pn.~Yl'• 

6.- El lanzamiento de este onihipcrtcnsivo, ayudará al loaro de los ob

jetivos de Daimon, yo que satisfacerá una necesidad de mercado no cubierta, 

en visto de que los 1nedicomentos actuales no cubren con los rc1¡ucrimicnton, 

tonto ele médicos co1no de pacientes. 

7 .- Durante el primer OJio de vida de Diprevc, se espera t¡uc éotc log.rc 

cnptnr un 12% ilcl totnl tncrcado tic nntihipcrtc1rnlvou, bánicm::Cntc quJtétndolc 

mercado 11 nuestro comp~tidor directo. 

8.- Di preve, nportorb una inyecci6n de ánimos 11 la fuerzo d<> vontns, 

en viota de _que se cstablecerlm siatcn1aa de incentivos, que Jus pcrmltlr!i 

obtener mayores ingresos, independientemente de que su cccptnción cstcrá 

asunurada. 

9.- Con lu introtlucción de Diprcvc, se nn¡)cra que a través úc. mm ven

tas, Daimon mejore su participación respecto ol total mcrcndo Farmacéutico 

en un 0,10% en unidades y en valores en 0.09%. 

10.- Por: Último, informamoa o ustedes, que este proi·ccto, indcpcnd.!ci1tc

mente de todo lo anterior, es rcdituoble para Paimon, yn <1110 se) obtienen 

utilidades al finalizar el primer año de introducción de Diprevc, Esto se 

demuestra con el si¡¡uientc Estodo de Resultados y su corrca¡¡on•Jicnte punto 

de Equilibrio, paro las ventas del primer oño. 



DAD10N, CO. 
ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO PARA EL 

PRUIEll Al10 DE "DIPREVE" 

\'cntns !lutos 

Cor.to de Ventns 

Utilidad Bruta 

Gnstos de Operación 

Cantos <le Administración 

Gnntos do Venta 

Gastos de Mercadotecnia 

Costos y Productos Finan
cieros 

Ut lli<lnd en Operación . 

Tr.lpucsto sobre lo Renta 

l'art1cipnción de Utili
dades ·" los trabajadores 

Utilidad Neto · 

1 9 8 5 

(miles de peao1J) 

0 1120 

19'920 

18'500 

2'980 

94'170 

30'490 

55'6BO 

6'160 

2•5137 

2'957 

·~-
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Con base a las ventajas previamente mencionadas y conforme al plantea

miento de la hip6tcsis y su consecuente confirmación; se llegó a la deci

sión de lanzar Dipreve en el mercado de México. 



CONCLUSIONES 

Desde que se dcscnhrcn lm1 prop:t.adndcn curatlvnv de unn r.ubttnnc'in, hn~

to su npl lcnci6n como mcd lcnmcnto, son ncccourios muchos fusco de cr.tucllo 

y lohoriosos experimentos, 

F.l 907. de los medicamentos que hoy se rccctnn no exintinn hnce diez aiios. 

Este hecho probablemente es conocido, lpero se hn pens~do suficientemente 

en la historia c¡ue se oculta en lo pequeñez de una pildora7 

Ln m.,teria prima surge de lo propia noturolezn, lln sus espléndidw: e 

. inagotables arcanos, yacen una gran cantidad de maravillas que parecen espe-. · 

rnr el interés del hombre, Pero llegar hosto ellos es emp~esa ñrdua. Y de,!. 

pu6s de que se consiguen, ha de ser necesario mucho trnbajo para su aplico

ci6n pr6c tic o, 

No existe un cerebro electr6nico, donde introducir los datos exactos 

de una cnfcrmüdad y ext'racr ... las conclusiones precisas poro obtener lo nc1li

cina adecuad<\ ni siquiera la f6rmulo del medicamento. 

Por ello, incesantes experiencias, investigaciones cientificas y ver

daderos batallas se emprenden incansablemente, Pacientes y prolongados es

tudios, descubrimientos y sorpresas, perfcccionnmientos y pruehns, preceden 

el resultado finnl, que no siempre es positivo. 

En la octualidad, de cada cinco mil compuestos que se descubren, solo 

uno llega a bs manos del paciente. LQue sucedi6 con el resto? ¿y qu~ se 

ha hecho para conseguir que ese unico producto llegue a las monos ilel medi

co? 
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Cc.co venos, estas no son preguntas de fácil respuesta ya qua llovs~ ,,;r

plicitas una ga~a de actividades y etapas, lo que si podemos determinar ea 
que el proceso total de un medicamento sd puede dividir en dos granda• fa.e•1 

/ C!entifico f 
'1' 

Tnvcsti~<lción 
qui1:.,ica 

Fase biol6gica 

i
Q 

l 

si 

Descartar 

Descartar 

~~·i:~nción cl1nica 
'---·· __ cont rol'ld.J 

Jn,·esti;;sci6n 
ir~'!ividuol 

r..,sultodos 
favorables 

Introducci6n 
co:iercial 

- - - - ~ Com<>rciali zaci6n 

de entorno 

Dia&n6stico de empreoa 

s~z~entación del mercado 

'lcrcadotccnla de loa 
Blancos 

Plan cstn1tegico de 
mcrcodotecnia 

An6lisis de Resultados 

del 

Distribuci6n J 

:¡¡ 

:;!\ 

!\ 
1 

: \ ¡ 1 

¡ 1 
¡ 1 
¡ i 
, 1 

\ 

1 
: 
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Con el presente trabajo se planteo la metodolog!n que se ha de llevar 

a cabo en la fase de comercializaci6n de un medicamento, que comprende desde 

el análisis del entorno, hasta hacer llegar el producto a los manos del pa

ciente, asimismo, nos percatamos de 111 importancia que revisten, todos y ca

da uno de los pasos, y de la interrelaci6n que se deriva de los mismos entre 

los diferentes departamentos que integrnn una compaii!a. 

Cabe hacer notar que todo este proceno, en la protica, no es fácil de 

llevar a cabo, ya que es necesario contar con experiencia, conocimientos, 

rccursoa y de una cultura homon~nca, cnmnrcados en un contexto de comunica

ci6n e informuci6n dinomicos y eficientes, 

En si, el ejemplo que se utiliz6 en el presente estudio, estuvo enca

minado hacin ln Inclustrio Formac~utico, pero lo metodoloc!n que se desnrro

llo puede ser aplicada a cualquier orcnnismo, ya sea de producci6n o servi

cio, en este sentido estamos convencidos de que esta tesis sera útil a todas 

aquellas personas interesadas en conocer J aplicar la metodología integral 

para el lan?.amiento de un producto nuevo .. 
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