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ABSTRACT

En el siguiente trabajo se realizo un Plan de Negocios para crear Medical
Service, dirigido a la entrega de medicamentos a domicilio, a fin de cubrir
las exigencias del mercado. Tiene como propoésito obtener fondos
necesanos para la fase de apertura de una nueva empresa en vida de
desarrollo.

Su mision “Entrega rdpida de medicamentos para asi lograr la fidelidad del
cliente y la del medico con los laboratorios con los cuales se establecieron
alianzas estratégicas”. Nuestra fuerza conductora estard dada por la
excelencia en los niveles de servicios a nuestros clientes, dados por un
aprovisionamiento confiable y continuo, y excelente ubicacion geografica
de nuestra instalacién” Debido a la diferenciacion de nuestro servicio , el
objetivo_principal es cumplir con {a entrega rapida de medicamentos por
personal capacitado y especializado manteniendo siempre la exclusividad
de productos farmacéuticos.

Sera indispensable educar al cliente interno, como punto palanca para
lograr resultados concretos a la hora de responder al mercado. No existen
impedimentos ni dificultades para este proyecto productivo, si no que
ademas, su localizacion se convierte en una fortaleza estratégica para
competir en este mercado.

En su conjunto, (la viabilidad Comercial, la vialidad financiera, la vialidad
legal, la vialidad técnica y la vialidad de gestion), este es un exitoso
proyecto de exito.
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CONTROL

Se disefiaron las acciones que retroalimentaran al ptan de Negocios
en forma permanente para descubrir los posibles desvios en la
direccion hacia los objetivos establecidos.
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Tema:

Creacion de Medical Service, servicio de entrega rapida de medicamentos

Problema:

La crisis econdmica y social actual en todo el pais y su implicancia en el
uso y consumo de medicamentos.

Objetivo General:

Crear Medical Service en la ciudad de Mar del Plata dirigido a la entrega

de medicamentos a domicilio, a fin de cubrir las exigencias del mercado.

Objetivos Especificos:

- Recabar informacion acerca del marce social a fin de establecer el
contexto del problema existente en nuestro medio.

- Buscar la forma mas eficiente de llevar a cabo este proyecto.

- Determinar que el negocio tengo sentido financiera y operativamente,
previamente a su puesta en marcha.

- Prever necesidades de recursos y su asignacién en el tiempo.

- Guiar la puesta en marcha del lanzamiento.

- Brindar una herramienta mas de venta a los laboratorios de
medicamentos.

- Crear un marco que permita identificar y evitar posibles problemas antes
de que ocurran ( principalmente legales), con el consiguiente ahorro de
tiempo y recursos.
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Justificaciéon:

La empresa de hoy se enfrenta a la cuestién de saber como organizarse
para afrontar el mercado global de forma que cree una ventaja competitiva
defendible. En el enfoque de este problema, debe considerarse la actitud
que estimula la adaptacién de los productos y acciones de marketing a
las necesidades especificas de los diferentes mercados.

Para lograrlo, se debe tener en cuenta la imagen de la empresa, las
diferencias de comportamiento de los consumidores, las diferencias en la
organizacion de los mercados, 1as diferencias en el entorno competitivo.
Los consumidores son cada vez mas exigentes en sus expectativas,
buscan productos adaptados a sus necesidades especificas, reivindican
una informacién completa antes de comprar. El marketing de masas debe
evolucionar hacia un marketing individualizado o a medida donde lo
tecnologico debe ser utilizado por las empresas como arma competitiva
que le permita la conquista de los mercados, teniendo en cuenta las
funciones basicas de las empresas: el marketing y la innovacion.

Tiempo y lugar:

El plan es llevado a cabo en la ciudad de Mar del Plata, Provincia de

Buenos Aires.Los datos utilizados y sus fuentes corresponden al afio
2003, 2004 y 2005.

Tipo de investigacién

Se hizo una investigacion primaria dentro del mercado y se pudo llegar a
conocer cual era la necesidad basica y fundamental en este momento de
enorme crisis que estamos atravesando.
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Marco Tedrico:

1-Enfoque tedrico-conceptual

El enfoque que se le da a! trabajo va ser del aspecto Macroeconomico, ya
que la problematica del sector corresponde a las variables del sector
externo.

Abarca desde los aspectos mas generales a los mas especificos,
incluyendo diversos temas; comenzando por el comercio, el marketing, la
cadena de valor y la importancia de posicionar una buena marca;
desembocando en el plan de marketing que es una poderosa
herramienta de gestion para optimizar el management del marketing.

2-Indizado de temas y Subtemas
Capitulo Uno:

-Marketing

- Definicién

- Fundamentos psicolégicos de! Marketing
- Mercado y ambiente

Capitulo Dos:

-Posicionamiento

- Definicién y tipos

-  Diferenciacién

- Segmentaciéon de mercado
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Capitulo Tres:

-Plan de Negocios

- Elementos y definicién

- Objetivos de un Plan de Negocios

- Indice de un Plan

- Contenido

- Plan de Marketing

- Producto, Plaza, Promocion y Distribucion

Tesis de Graduacion
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Marketing

El concepto de marketing se define como un proceso social y
administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtiene aquello
que necesitan y quieren creando productos y valores e intercambiandolos
con terceros, es decir, es el estudio de las necesidades y preferencias del
cliente con el fin de encontrar los medios para satisfacerlo.

'“Es un juego de mercado, con reglas a veces muy difusas y resultados
inciertos”. _
Una necesidad es aquella condicion en que se percibe una carencia. Las

necesidades de los humanos son muchas y muy complejas estan
ordenadas en forma piramidal, de las mas apremiantes a las menos

apremiantes.

Por orden de importancia son:

. necesidades fisiolégicas

. necesidades de seguridad

. necesidades sociales (filiacion)

. necesidades de estima (estatus)

h A W N -

. necesidades de autorrealizacion.

Una persona trata de satisfacer a la necesidad mas importante primero,
cuando esa necesidad queda satisfecha dejara de ser motivante v,
entonces, la persona tratard de satisfacer la siguiente necesidad
importante.

Existen cinco conceptos alternativos segun los cuales las organizaciones
desarrollan sus necesidades mercadolégicas: ia produccién, el producto,
las ventas, el marketing y el marketing social. La mas importante es la
orientacion al marketing porque para alcanzar las metas de la
organizacion se deben definir las necesidades y los anhelos de los
mercados meta, a los cuales se le deben proporcionar las satisfacciones
requeridas con mayor eficacia y eficiencia que la competencia.

1

Guillermo BILANCIO, Manual integral de Marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001,Fasciculo 9, p.8
8
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En este concepto las ventas se tornan simples, son una consecuencia
inmediata, gana la empresa y gana el cliente.

Fundamento Psicolégico del Marketing

La actividad propia del marketing implica un conocimiento cada dia mayor
del ser humano y su comportamiento; es decir, de todos aquellos
elementos que motivan el quehacer del propio ente humano; y entre ellos,
el aspecto psicoldgico es de suma importancia.

La propia psicologia nos brinda un conocimiento cientifico del desarrollo
de la mente humana.

A-Factores psicoldgicos que inciden en las decisiones de compra:

1- La motivacion
2- La personalidad
3- Las actitudes
4- El aprendizaje

B-Todo comportamiento humano es activado por alguna necesidad.

La percepcion: Es la manera en que interpretamos el mundo que nos
rodea; transformandose en 3 tipos de selectividad:

- La atencién
- La distorsién

- La retencién

El aprendizaje: Es el cambio de comportamiento debido a la experiencia.
El aprendizaje de tipo estimulo, incluye impulsos, estimulos sensoriales,
respuestas, reforzamiento y castigo.

La personalidad: Es la suma de los rasgos personales que influyen en sus
respuestas conductuales.
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Las actitudes: Son predisposiciones aprendidas a responder ante un
objeto o clase de objetos en una forma constante.

Los factores situacionales se refieren a donde, cuando, como y porqué
compran los consumidores; asi como a su condicion personal en el

momento de la compra.
C-Motivos de compra

Las personas son movidas a comprar por varias reacciones psicologicas,
y aunque no estan bien estudiadas y definidas dichas reacciones, existen
por supuesto los complejos del grupo social. Por tanto, la inclinacion a
comprar es, una combinacion de fuerzas psicolégicas y de "presiones

sociales”.

Existen 3 tipos de motivos:
- Racionales

- Emotivos

- De seleccidn

Racionales

Son aquellos que se derivan del razonamiento ldgico de la necesidad que
tenemos de un articulo determinado. Suponiendo que se desea adquirir
un auto, estableceremos las ventajas de tenerlo, el tiempo que
ahorraremos en desplazarnos de un sitio a otro, el servicio que nos
prestara respecto a la familia, consideraremos el costo, etc.

Emotivos

Si al ir por la calle de pronto vemos una prenda de vestir o un articulo que

nos guste, lo compramos, esa es una decisiébn meramente emotiva.

En la mayoria de las compras, estos dos motivos, el racional y el emotivo,
suelen estar juntos y no es posible separarlos ni es facil identificarlos por
separado.

10



TITIIININIDONNINIIAINIIIAANIAIIINIIINIAINININOAIIINIIIIIAINDIDGINDNIDN DD

Tesis dc Graduacion

De seleccién

Después de decidir la compra de un auto, un refrigerador, un televisor,
etc., decidimos que marca comprar. Podemos visitar varias tiendas y
hacer comparaciones de clase y precio. Se puede tomar una decision en
base a la recomendacion de amigos o por informacién suministrada por el
mismo fabricante. Si el tipo de marca se vende en varios
establecimientos, deberemos escoger, de cual de ellos no haremos
clientes.

La decision sobre el articulo o la marca, es lo que se llama Motivo de
seleccion, y fa decisidn sobre el establecimiento se llama Motivo del
cliente.

En ocasiones ambos motivos se mezclan en la misma compra. En
algunos casos una persona decide comprar un articulo y recorre varias
tiendas sin fijarse en la marca, en otros casos decidira sobre la marca y la
tienda, y en otros sera mas importante la reputacion de la tienda que la
marca misma

D. Habitos de compra

Los habitos de compra son:

Compra por mero impulso

Compra por impulso al recordar

Compra por impulso debido a una sugestion

Compra por impulso planeado

11
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Mercado y ambiente
- Mercado: Concepto

En forma general podemos decir que MERCADO es cualquier persona o
grupo con los que un individuo u organizacion tenga o pueda tener una
relacién de intercambio.

2“Son empresas que ofrecen productos O Servicios que son sustitutos
cercanos entre si”.

-Clasificacién de los mercados y sus caracteristicas.
Los tipos de mercados son:

« Mercado actual. Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el
resultado total de la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de
articulos en un momento determinado.

« Mercado de capital. Lugar en el que se negocian operaciones de credito
a largo plazo y se buscan los medios de financiacion del capital fijo.

« Mercado de competencia. Es la parte del mercado que esta en manos
de la competencia.

» Mercado de demanda. En este tipo de mercado la accion se centra en el
fabricante.

« Mercado de dinero. Es en el que se negocian operaciones de crédito a

corto y largo plazo y se buscan los medios de financiacion del capital
circulante.

« Mercado de la empresa. Es la parte del mercado que la empresa
domina.

« Mercado exterior. Ambito en donde se desarrolla la actividad comercial y
que corresponde a un pais diferente de aquel donde la empresa se
encuentra localizada.

« Mercado gubermnamental. Es el constituido por las instituciones estatales.

2 Alberto LEVY, Marketing Avanzado, Argentina, Granica,2001,p.104

12
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-Ambiente organizacional

El ambiente de la mercadotecnia de una comparia esta formado por los
factores y las fuerzas que son externas a la funcién de la administracion
de mercadotecnia de la firma, y que influyen sobre la capacidad de la
gerencia de la mercadotecnia para desarrollar y mantener transacciones

exitosas en sus consumidores meta.

El ambiente de la mercadotecnia estad en movimiento constante y ofrece
todo el tiempo oportunidades y amenazas nuevas. Dado que el ambiente
de la mercadotecnia = oportunidades y amenazas, la firma debe usar su
capacidad de investigacidn de mercados y sistema de informes de
mercadotecnia para monitorear el ambiente cambiante. El ambiente de la
mercadotecnia comprende un micro ambiente y un macro ambiente. El
micro ambiente esta formado por los actores en el entorno inmediato de Ia
compaifiia, firmas, intermediarios, mercados de consumo, competidores y
publicos.

El macro ambiente estd formado por las fuerzas sociales mas grandes
que afectan a todos los actores en el micro ambiente de [a compafiia: es
decir, las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturales.

Micro ambiente de la compania.

Proveedores

Estos son firmas y personas que proporcionan los recursos que la
compafiia y sus competidores necesitan para producir bienes y servicios.
Los desarrolios en el ambiente del proveedor pueden tener un impacto
sustancial. Sobre las operaciones de mercadotecnia de la compaiiia. Los
gerentes de mercadotecnia necesitan vigilar las tendencias de precio en
Sus consumos clave. La escasez, huelgas, y otros sucesos pueden
interferir con el cumplimiento de las entregas a los clientes y pueden dar

lugar a pérdida de ventas a corto plazo y lesionar la confianza del cliente

a largo plazo.
13
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Muchas compartias prefieren comprar de multiples fuentes para evitar
una gran dependencia de un solo proveedor, que pudiera elevar precios

arbitrariamente o limitar el abastecimiento.
Intermediarios de la mercadotecnia

Los intermediarios son firmas que ayudan a |la empresa a encontrar
clientes o bien cerrar ventas con éstos.

Los agentes intermediarios, como los comisionistas y los representantes
de fabricantes, encuentran consumidores 0 negocian contratos, pero no
tienen derechos sobre la mercancia. Sin embargo, seleccionar
intermediarios no es una tarea facil. El fabricante ya no se encuentra a
muchos intermediarios pequefios e independientes entre los cuales
escoger, sino con organizaciones de intermediarios grandes y en

crecimiento.

Cuanto decide comprar, debe escoger cuidadosamente a quien contratar

ya que éstas firmas varian en creatividad, calidad servicio y precio.
Clientes

La compaiiia necesita estudiar sus mercados de consumo, la comparia
puede operar en cinco tipos de mercados:

» Mercados de consumo: individuos y familias que compran un bien para
consumo personal.

» Mercados industriales: organizaciones que compran bienes para su
proceso de produccion, con el propdsito de lograr objetivos y obtener
utilidades.

» Mercados revendedores: organizaciones que compran bienes y servicios
con el propésito de revenderlos después y ganar utilidades.

» Mercados gubemamentales: Agencias gubernamentales que compran
bienes y servicios con el fin de producir servicios publicos o transferir
estos bienes y servicios entre otras personas.

14
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« Mercados internacionales.. compradores en otros paises, incluyendo
consumidores, productores revendedores y gobiernos extranjeros.

Competidores

Todas las comparias se enfrentan a una gran diversidad de
competidores.

Oportunidades y amenaza ambiental

El ambiente de la mercadotecnia cambiante, limitante e incierto tiene un
gran efecto sobre la compania. El ambiente de la mercadotecnia esta en
movimiento constante y ofrece todo el tiempo oportunidades y amenazas
nuevas. En ves de cambiar de modo lento y pronosticable, el ambiente es

capaz de producir grandes sorpresas y choques.
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Posicionamiento

Posicionar : es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de

modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o
marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas y productos que existen en el mercado.

sPosicionar una marca es hacer méximo su valor percibido”.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con
los atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una
idea realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compania
y también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra
mezcla de marketing y de la de los competidores. Para llegar a esto se
requiere de investigaciones formales de marketing , para después graficar
los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que
piensan los consumidores de los productos de la competencia. Por lo
general la posicién de los productos depende de los atributos que son
mas importantes para el consumidor meta. Al preparar las gréficas para
tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor
Su opinion sobre varias marcas y entre ellas su marca ideal. Esas graficas
son los mapas preceptlales y tienen que ver con el espacio del producto,
que representan las percepciones de los consumidores sobre varias
marcas del mismo producto.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto
2. Conocer la posicién de los competidores en funcion a ese atributo
3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

® Alberto LEVY, Manual para el desarrolio empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 1, p.17
16
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4, Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la
publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los
aspectos tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la
estrategia de posicionamiento que se escoja. Para competir a través del
posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

o Fortalecer la posicién actual en la mente de! consumidor
o Apoderarse de la posicién desocupada
o Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacién con que el consumidor es
bombardeado, a menudo se crean escaleras de productos en la mente de
nuestro cliente meta, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa
el primer lugar, es por ello que las empresas luchan por alcanzar esa
posicion.

La marca que esta en segundo lugar debe inventar una nueva categoria

y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica, resaltando un
beneficio, atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe
el posicionamiento de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los
beneficios se corre el riesgo de caer en la incredulidad y perder el

posicionamiento, para no ilegar a esto se deben evitar 4 errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en
el mercado. Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

2. Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se
afirman demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento

con frecuencia.

17
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4, Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las
afirmaciones acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o
fabricante del producto.

Tipos de posicionamiento

» Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona seglin un

atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

« Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

« Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacién al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

» Posicionamiento por calidad o precio:; el producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonabie.
Comunicacién del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de
comunicar a través de mensajes claves y super simplificados que
penetren en la mente de nuestro consumidor de forma concrete y
duradera. Esto se logra por medio de la seleccién del mejor material que
se dara a conocer y enfocandose en todo momento a la percepcién que

tiene el cliente de nuestro producto.
E! posicionamiento y la percepcion

El posicionamiento se basa en la percepcion, y ia percepcion es la verdad
dentro del individuo. La percepcién es el significado que en base a las
experiencias, atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos.
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Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de los
instintos particulares del "ello” del individuo) como selectivas (que
dependen de sus experiencias, intereses y actitudes) y estan
directamente refacionadas con tres tipos de influencias:

« Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
« La interrelacién del estimulo con su entorno.
« Las condiciones internas particulares del individuo.

Vale la pena mencionar en este punto, que segun estudios que se han
realizado, el ser humano es sensible a los estimulos a través de los
sentidos con el siguiente porcentaje de influencia: Vista 55%, Oido 18%,
Olfato 12%, Tacto 10% y Gusto 5%.

19
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Diferenciacion

Diferenciacion se refiere al disefio de un conjunto significativo de
diferencias que permita distinguir los productos / servicios de la empresa
de los de la competencia. Es decir, una Ventaja Competitiva Sostenible
que le permita no enfrentar frontalmente a sus competidores.

Debe establecerse una superioridad definitiva y claramente distinguible,
ofreciendo productos o servicios bajo una identidad Unica y exclusiva,

cuyo valor sea significativo para un segmento del mercado.

‘L as empresas pueden competir por el servicio, la ventaja més dificiimente
imitable, la diferenciacién corazdn intensivo, porque pueden competir con
mistica, por fa camiseta, por el tremendo sentimiento de pertenencia de toda
su gente y esto no se puede copiar tan facilmente.

Existen seis grandes avenidas para incrementar el valor que los clientes
pueden percibir en la oferta de la empresa, segun se quiera aumentar el

beneficio ofrecido o disminuir el sacrificio requerido en una transaccion.

Producto o Semcics Imagen

Senicio adicionales
[ [

Y
Beneficio
recibido

l

VALOR

1

Sacrificio
redlzado

L

Precio expresado Tiempoy Ccslo
en dinero esfuezo Psicddgico

* Alberto LEVY, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 1, p.18
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Esta manera singular de competir, que permite diferenciarse y obtener un
margen de contribucién mayor, le impone a la empresa la necesidad de
establecer limites, ya sea a los grupos de clientes a atender, a los
productos y servicios a ofrecer, 0 a ambos, para definir una linea de
acceso al mercado.

Y significa también hacer concesiones. Es decir, dejar de hacer algo
deliberadamente con el fin de ser dnico y exclusivo en otra actividad, muy
posiblemente, creando sistemas de actividades totalmente integradas, en
oposicion a manejar en forma aislada Factores Criticos de Exito y/o
competencias centrales.

Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequenos e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer

realmente a los consumidores.

Uno de los elementos decisivos del éxito de un empresa es su capacidad
de segmentar adecuadamente su mercado.

*Lo esencial del posicionamiento es encontrar un espacio vacio en la mente
del consumidor.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un

segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo
de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que
tienen deseos, poder de compra, ubicacidon geografica, actitudes de
compra o habitos de compra similares y que reaccionaran de modo
parecido ante una mezcla de marketing.

® Alberto WILENSKY, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 5, p. 14
21
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El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como
para explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta
varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores.
Se recomienda pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento
de mercado. La oferta de demanda flexible consiste en: Una solucién que
conste de elementos del producto y servicio que todos los miembros del
segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren, cada opcién

implica un cargo adicional.

Una buena segmentacién debe tener como resultado subgrupos o
segmentos de mercado con las siguientes caracteristicas:

1. Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores
del segmento deben de ser lo mas semejantes posible respecto de sus
probabiles respuestas ante las variables de ia mezcla de marketing y sus

dimensiones de segmentacion.

2. Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos
deben ser lo mas distintos posible respecto a su respuesta probable ante

las variables de la mezcla de marketing

3. Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del
segmento
4. Operacionales; Para identificar a los clientes y escoger las

variables de la mezcla de marketing . Se debe de incluir la dimension
demografica para poder tomar decisiones referentes a la plaza y la

promocion.
Beneficios de la Segmentacién de mercados.

« Permite la identificacién de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para

satisfacerlas.

« Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen
una posicion sdlida en los segmentos especializados del mercado.

22
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» La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el
precio apropiado para el publico objetivo.

= La seleccion de canales de distribucién y de comunicacion se facilita en
mucho.

« La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico

» Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene

una ventaja competitiva considerable.

*Desde el posicionamiento, el producto perfecto es aquel en el que coinciden
el producto fisico y su imagen.

¢ Alberto WILENSKY, Manual para e! desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 5, p.15
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Plan de Negocios
-Elementos y definiciones sobre el Plan de Negocio.

El Plan de Negocios no es mas que una herramienta de direccion que
integra los principales documentos normativos, es una ejecucion til tanto

para lanzar una nueva empresa o una actividad en la empresa existente.

Surge la necesidad conceptual, metodolégica y de gestién, de introducir
un instrumento que permite concretar las estrategias en términos técnicos,
econdomicos, tecnolégicos y financieros. Este instrumento que se
denomina mundialmente como Plan de Negocios, debe argumentar tanto
a corto como mediano plazo una descripcion detallada de los servicios y
productos que se ofrecen, las oportunidades de mercados que poseen y
como esta dotado de recursos tangibles e intangibles, que ie permitan
determinada competitividad y diferenciacién entre competidores y aliados.

El Plan de negocios Es una forma de pensar sobre el futuro del negocio:
a donde ir; como ir rapidamente, o qué hacer durante el camino para

disminuir la incertidumbre y los riesgos.

" % a tarea fundamental de la Gerencia estratégica consiste en pensar en la
Misién del negocio: ésea formularse la prequnta ;cuél es nuestro negocio y cuéal
debers ser? Esto conduce a la fijacién de objetivos, al desarrollo de estrategias

y planes y a la toma de decisiones de hoy, para los resultados def mafiana”

Es un documento formal, elaborado por escrito, que sigue un proceso
légico, progresivo, realista, coherente y onentado a la accién, en el que se
incluyen las acciones futuras que deberan ejecutarse, tanto por el
empresario como por sus colaboradores, para, utilizando los recursos de
que dispone la organizacién, procurar el logro de determinados resultados
(objetivos y metas) y que al mismo tiempo, establezca los mecanismos

que permitirdn controlar dicho logro.

’ Peter DRUKER, La administracién en una época de grandes cambios, Argentina,
Editorial Sudamericana, 1985, p.155
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-Objetivos del Plan de Negocios

El Plan de Negocios tiene como objetivo ayudar ha alcanzar un
conocimiento amplio y objetivo de la empresa o la actividad que pretende
poner en marcha. Al mismo tiempo encontrar socios © servir de base para
convencer a estos del mérito del proyecto y conseguir reunir los recursos
y capacidades necesarias para poner en marcha el plan, y de esta
manera obtener el financiamiento para ejecutar el negocio.

-Indice del Plan de Negocios:

1-Resumen ejecutivo.

2-Concepto del negocio.

2.1 Bien o servicio que se va a producir o vender.
2.2Enfoque especifico para producir o vender.
2.3Factores fundamentales de diferenciacion.
3-La nueva empresa en su sector,

4-El producto y su posible potenciacion con productos o servicios

relacionados.
5-Tecnologia.

51Plan de Investigacién y Desarrollo, aspectos tecnologicos que
desarrolla y aspectos que se comparan, calendario y presupuesto.

5.2Plan de Investigacion y Desarrollo, motivacion y retencion.
5.3Principales contingencias tecnolégicas y sus coberturas.
6-El mercado y la competencia.

6.1Plan comercial.

6.2Plan de produccion.

25
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6.3Comprar frente a fabricar. Proveedores.
6.4 Sus contratistas.

7-Personal. Plan de incorporaciéon de personas. Perfiles, motivacién y

retencion.

8-Aspectos econdmicos. Prevision de cash - flow. Rentabilidad.
8.1Financiacién. Necesidades financieras de la nueva empresa.
8.2Fuentes de fondo para financiar capital. Deudas.
8.3Accionistas y sus derechos y obligaciones.

9-Gestién de la empresa. Responsabilidad de cada actividad y medios de

control.

10-Plan detallado de lanzamiento de la empresa. Contingencias

principales y coberturas.

Saber segmentar el mercado es un acierto y saber encontrar un espacio
diferenciado es crucial. En un plan de negocios conviene presentar el
sector segmentado y ubicar en el nicho en el que se va a desarrollar la

nueva actividad.

En cuanto al producto y su posible penetracion con productos o servicios
relacionados se destaca qué aspectos del producto permiten una
extension del mismo; posibilidad de modificarlo y asi poder introducirlo en
otros mercados; posibilidad de encontrar productos o servicios
complementanos que permitan incrementar las ventas: Posibilidad de
extender el concepto de producto hacia una familia de productos;
encontrar avances que permitan mediante su incorporacion pensar en la
segunda y tercer generacion del producto. Una vez que se ha tenido éxito
en la fase de fundacién de la actividad, es preciso garantizar el
crecimiento indefinido de éste, solo es posible mediante una oferta de

productos continuamente renovados.

26
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La tecnoiogia es la base del negocio, esta puede ser dificil de dominar:
saber cuando se perfeccionard determinando aspectos de! producto,
cuanto habra que gastar para liegar a un grado determinado de avance en
el proceso de desarrollo del mismo.

El Plan Comercial debe explicar como va a conseguir las ventas, quiénes
van a ser los clientes y porqué van a comprar.

Un capitulo muy especial es la determinacion del precio al que se va a
vender el producto, el mismo influird en que se venda mucho o poco, es el
flujo de ingresos gque se obtendra, es atraer o desanimar competidores,
provocar acciones de contraofensiva de quienes se sienten afectados en
la imagen, que el consumidor o cliente asigna el producto 0 a la empresa,
en las expectativas que genera el producto, ademas del precio es parte
de un paquete que incluye la forma de pago, la garantia, la reaccién frente
a reclamaciones, la asistencia post - venta, la forma de entrega y los

demas servicios con que se acompana el producto.

En cuanto al aspecto del plan de produccién plantea que consumir
recursos escasos en la primera etapa de una nueva actividad, en
inversiones de tipo de produccién (materiales, productos acabados,
espacio para almacenamiento, equipos de fabricacion, personal de
produccién} es una carga tenida sobre el flujo de caja.

El sector que tiene un desarrollo muy acelerado, la habilidad de ocupar
rapidamente el mercado es de crucial importancia como se ha dicho,
lograr esto requiere a veces ampliar con agilidad la capacidad productiva,
y para una nueva empresa, ello puede resultar inabordable por falta de
medios para realizar las inversiones necesarias (capacidad productiva,
inversion, logistica, capacidad de distribucién, financiamiento de venta).

Una habil utilizacién de su contrato, aprovisionamiento, agencia de
distribucién, franquicia, etcétera, facilita extraordinariamente el desarrollo

del negocio que se acentda con su oportunidad

27
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-Contenido de un Plan de Negocios:

1.  Resumen de ejecutivo.

2. Descripcién general de la empresa.
3. La mision.

4. Los objetivos.

5. Descripcién del negocio.

6. Plan de marketing.

7. Plan operacional y gerencial.

8. Plan financiero.

9. Anexos.

1-Resumen ejecutivo

Los componentes del resumen de ejecutivo: capta y presenta de forma
sucinta la esencia del documento, los elementos del contenido, el
enunciado del proyecto con la delimitacidn de responsabilidades, los
productos y la tecnologia, el mercado potencial y los elementos de
diferenciacién, la previsién de las ventas, la rentabilidad y proyeccion

financieras y las necesidades de financiamiento.

821 resumen ejecutivo es lo primero que lee el receptor del proyecto y a veces,

por falta de tiempo, quizas lo tnico.

Maria Laura Lecuona, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 12, p.8
28
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2- Descripcidn general de la empresa.

Su contenido debe estar encaminado en primer lugar a plantear la mision,
los objetivos, la situacién futura deseada que no es mas que la visién,
donde se exponga que tipo de empresa es, si es comercializadora ¢
productora, los clientes que satisface y dénde se encuentra localizadas, si

el negocio se desarrollara en el mercado nacional ¢ internacional.
3-Misién

Es la razén de ser de la empresa considerando sobre todo la atractividad
del negocio. En la mision de la empresa se hace un analisis del macro y
micro entorno que permita construir el escenario actual y posible, para

que sea posible ver con mayor énfasis la condicidén y razén de ser de la

empresa en dicho mercado.
4-Objetivos

Un objetivo de marketing indica alge que debe lograrse. Diferenciar
objetivos de estrategias no es siempre facil, es una fuente de confusion
muy usual, incluso para personas de empresa.

®Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles de un plan de
markeling.

5. Descripcion general de! negocio.

Se daria respuesta a que tipo de negocio se tiene o desarrolla la entidad,
el propésito del mismo, la razén que lo hizo comenzar este negocio,
sefalando el producto ¢ servicio, los beneficios que ofrecen, se pueden
mostrar diagramas, disefios e ilustraciones con |a aplicacién del producto
si el mismo se utilizara como complemento de otros productos y cuando el

mismo estara disponible.

° Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editonal
Mercado,2001, Fasciculo 1, p.14
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Cudles son los competidores y como el producto se diferencia del ofrecido
por la competencia, los planes de publicidad y promocién, si tiene que

financiar el crecimiento de la entidad cémo lo realizara.

6- El plan de marketing.

Definicion

Un plan de marketing es, un documento previc a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras
cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que
costara, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucién, y un
analisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los
fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos
meramente econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del
proyecto.

O£} objetivo del plan de markelting es ser el pensamiento de la empresa a
partir de los clientes”,

Estructura del plan de marketing

Un pian de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que
sea facil encontrar lo que se busca y no se omita informacién relevante.

-Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan.
Incluye la definicion del producto que se pretende comercializar,
detallando la ventaja diferencial que se posee sobre otros productos
semejantes de la competencia y como se espera mantenerla; la inversion
necesaria, tanto al comienzo como a través del tiempo y los resultados
esperados, expresados en cifras de rendimiento de la inversion, ventas,
beneficio, cuota de mercado, etc...

% Alberto WILENSKY, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 9, p.13
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-Indice del Plan

El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas, pues s
necesario que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo
que busca. Si no lo hace rapidamente, pensara que la informacion

buscada no esta recogida en absoluto.
-Introduccién

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el
Plan. Esta mas centrada al producto que a su vertiente econémica. E!
objeto de la introduccién es describir el producto de modo tal que
cualquier persona, conozca 0 no a la empresa, comprensa perfectamente
lo que se propone. Debe dejar lo suficientemente claro en que consiste el

producto y qué se pretende hacer con €l.

Viene a ser una definicién mas o menos formal, del objeto del proyecto: el
producto o servicio. Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virtud
fundamental (aparte de la claridad de ideas) es la concision, la
introduccién puede ser todo lo extensa que sea necesario para dejar bien

claros los conceptos.
-Analisis de la situacién

Suministra un conocimiento del entorno econdmico en el que se

desenvuelve la empresa y ia respuesta de los competidores.

Permite, en una palabra, analizar objetivamente las circunstancias que
pueden afectar el proyecto.

-Analisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econémico y los factores externos que en
el futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente
consiste en analizar la situacién y perspectivas del sector concreto en el
que [a empresa se ubicara.
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"iLas fortalezas y debilidades surgen de la evaluacion interna de la
compailia, las oportunidades y amenazas provienen del escenario”.

-Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se
proponen alcanzar con él, las metas son una descripcidbn mas precisa y
explicita de estos objetivos. Estos titimos han de cumplir ciertos objetivos
para ser Utiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y

si no, de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido
alcanzados.

-Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, incluyendo el analisis de las relaciones de los agentes
contrarios: los competidores.

-Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las
estrategias. Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el
punto anterior.

Son descritas mediante el manejo de las variables de marketing, es decir,
producto, precio, promocién y plaza.

-Ejecucion y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del
tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del
proyecto:

" Alberto WILENSKY, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 9, p.15
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'2"Exige saber que se va a hacer, dominar completamente el proceso y
reducir incertidumbres y nesgos”.

-Andlisis de la empresa

El analisis de la empresa proporciona una informacién cuantitativa y
cualitativa importante para el resto del Plan de Marketing, dentro del cual
hay que tomar multiples decisiones: a que mercados hay que vender, que
propiedades debe tener el producto, a que precio, que canales deben
usarse, que servicios deben proporcionarse, que promocién utilizar, etc. El

analisis de la empresa nos permitira responder a esas preguntas.

-Identificar Problemas y Oportunidades

Cuando se describe un Plan de Marketing, los objetivos y las estrategias

surgen directamente de los problemas y oportunidades.

Sin embargo, hay que estar seguros de apuntar problemas vy
oportunidades apropiados para cada seccién del analisis de la empresa.

Una forma sencilla de desarrollar el trabajo es identificar para cada paso
del andlisis de la empresa los problemas y oportunidades
correspondientes.

-Problemas

Derivan de situaciones de debilidad donde cada situacién negativa da
lugar a un problema. Existen problemas causados por las debilidades
propias y otros debidos a nuestros competidores, ambos deben ser
considerados.

2 Alberto WILENSKY, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 9, p.17
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-Oportunidades

Surgen de situaciones de fuerza. A menudo la combinacién de
circunstancias da lugar a potenciales situaciones positivas, creando una

oportunidad, ante la cual hay que reaccionar ofensivamente.

Mercado objetivo

Puesto que los beneficios de la empresa denvan de las ventas, y estas
dependen completamente del nimero de compradores, es fundamental
estudiar el mercado objetivo; esto es, saber a quien va dirigido el producto
y como satisfacer sus necesidades ya que esto es la clave del resto del
Plan de Marketing.

La segmentacion es un proceso de seleccion que divide el mercado total
en porciones con caracteristicas similares, permitiendo realizar las
mayores ventas posibles con un bajo costo. El mercado objetivo se
determina en primer lugar seleccionando los consumidores actuales vy
potenciales, y en segundo |lugar desgiosando el grupo anterior en los
segmentos mas importantes.

Al segmentar el mercado se determinan los consumidores finales del
producto que constituyen el mercado primario. Ademas, es posible
considerar un mercado secundario tal como un segmento pequefio con
una tasa de consumo muy grande, otro mercado secundario puede ser un

mercado intermedio, o personas con influencia en la decisidn de compra.

Objetivos y estrategias de marketing

Los objetivos y estrategias forman el corazén del Plan de Marketing. Los
objetivos describen qué debe conseguirse para lograr la prevision de
ventas, las estrategias describen cdmo deben enlazarse los objetivos.
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BDefinir los objetivos es una de las tareas méas dificiles de un plan de
marketing.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de
ventas, el mercado objetivo, ios problemas y las oportunidades. Hay que
tener presente que aunque esta seccidén no necesita mucho esfuerzo en
cuanto a busqueda de informacién o calculos, si se requiere mucho
tiempo de reflexion. Aqui se marca la diferencia de la empresa; las ideas
innovadoras resuitan importantes en este punto.

“"Son modos de accién a través de los cuales se alcanzarén los objetivos
propuestos”.

" Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
hﬁ‘lercado,2001, Fasciculo 1, p.14
' Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 1, p.19
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Producto
-Producto

En el caso de bienes de consumo, venta al detalle y ventas a clientes
industriales, el producto es un objeto tangible que se vende a
consumidores. Sin embargo, para empresas de servicios el producto toma
la forma de un objeto intangible, de un servicio; en este caso el producto
es un beneficio futuro o una promesa futura. La palabra "producto”
engloba por tanto los dos conceptos: bien y servicio.

-Marca

La marca es el nombre del producto, servicio o empresa. Los
consumidores asocian el producto a la marca; por esta razén el nombre
debe ayudar a comunicar el posicionamiento del producto.

'S¢t a marca conlleva en sf misma la promesa que el producto y la compafiia
todo le hacen al mercado”.

15

Albertoc WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial

Mercado, 2001, Fasciculo 3, p.9
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-Precio

E! precio es la herramienta de marketing para la que es mas dificil realizar
un Plan. La fijacién del precio del producto es critica ya que debe ser lo
suficientemente alto para cubrir los costos y conseguir un beneficio, y
deber ser suficientemente bajo como para ser competitivo. El Plan para el
Precio, requiere flexibilidad, disciplina y juicio para lograr ser competitivo,
complementar la posicién del producto y maximizar ventas y beneficios.

'81£1 objetivo de rentabilidad implicito en la eleccién de un precio determinado
es un factor importante del marketing”.

®  Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 3, p.13
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-Distribucién

La distribucién se considera como una herramienta mas del marketing.
Hasta ahora se ha prestado atencion al desarrollo de planes para
persuadir al consumidor de que compre el producto. La distribucién se
preocupa por hacer que el producto esté accesible para cubrir la demanda
provocada.

"El propésito fundamental de la distribucién es poner el producto lo mas

cerca posible del consumidor para que éste pueda comprario con rapidez y
simplicidad.

Se define la distribucién como la transmisién de productos y servicios
desde el productor hasta el usuaric. Para desarrollar un Plan de
Distribucién hay que considerar los siguientes factores: penetracion o
cobertura del mercado, tipo de mercado, geografia y tiempo.

17

Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial

Mercado, 2001, Fasciculo 3, p.11
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-Promocion

La promocion es una herramienta de marketing muy poderosa a corto
plazo. Desarrollar un Plan de Promocion requiere mucha creatividad e

intuicion.

Habitualmente estas operaciones se realizan sobre la marcha, sin ninguna
planificacion, resultando un plan muy costoso, empleando demasiado
tiempo y esfuerzo en desarrollar ideas de promocién inapropiadas para el
mercado Y [a situacion de competitividad existente.

'8La clave consiste en establecer pnmero los objetivos y las estrafegias de

promocién para después desarroffar ideas innovadoras adecuadas al
mercado.

Se define la promocién como una actividad que proporciona un incentivo
adicional, animando el mercado objetivo para obtener un incremento en el

comportamiento de compra a corto piazo.

-Publicidad

Cuando se ha decidido el marcado para el que va dirigido el producto, se
ha posicionado, se ha determinado el precio, la distribucién y la
promocién, es el momento de decidir el tipo y forma de los anuncios

publicitarios que se quieren hacer llegar al consumidor.

Este es otro aspecto clave puesto que se trata de trasladar el marketing
en informacion, que es habitualmente lo que el mercado objetivo ve de la

empresa.

Es un error comdn mezclar la publicidad con las relaciones publicas, la
promocion, la publicidad gratuita, etc. De hecho, todas estas formas de
comunicacién son muy diferentes en cuanto a lo que son capaces de
conseguir y el papel que juegan en el Plan de Marketing.

'® Albbertoc WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 3,p.13
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'%“Se define la publicidad como aquella comunicacién que informa y persuade
a fravés de medios de comunicacion’.

Muchos medios de comunicacién describen los nuevos productos, hacen
comparaciones, aconsejan sobre su uso, etc. Los anuncios son mucho
mas costosos, pero habitualmente son mas efectivos ya que la empresa
anunciante tiene un control total sobre como, dénde, y qué comunica.

- Presupuesto y Calendario de Marketing

llegados a este apartado se han completado los planes alternativos de
todas las herramientas de marketing, principalmente los relacionados con

el producto, precio, promocion y distribucion.

Es el momento, por tanto, de preparar un presupuesto, analizar el periodo
de retorno de las inversiones previstas y efectuar un calendario de

actividades.
-El presupuesto

El presupuesto de toda empresa es limitado, no hay dinero suficiente para
realizar todas las actividades previstas. Por esta razén hay que establecer
prioridades en el Plan de Marketing con sus correspondientes costos. Asi,
en base a las actividades previstas y a sus costos asociados, hay que
decidir las que se realizaran para no salirse del presupuesto.

DNo debe ser formulario con el criterio prionitario de ahorrar costos sino con
el objetivo estratégico de producir beneficios”.

Un punto importante a considerar es que habitualmente no se sabe de
antemano el dinero del que se dispone, es funcidn de las conclusiones
obtenidas en el Plan de Marketing. Por esta razén, un estudio detallado
de los costos asociados a cada posibilidad es fundamental. Hay que
prever en que se empleara el dinero adicional que se pueda consegulir.

" Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 2, p.13

% Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial

Mercade,2001, Fasciculo 3, p.13
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-Calendario de Marketing

Una vez que se ha realizado el presupuesto y se ha estudiado el periodo
de retorno es el momento de resumir todo el Plan en una unica pagina.
Este sumario debe realizarse en forma de calendario, asi se obtiene una
representacion grafica muy adecuada para valorar el funcionamiento de
las diferentes actividades.

-EVALUACION

Una vez finalizado el Plan de Marketing hay que evaluar los resultados.
La informacion obtenida serd muy atil para realizar las modificaciones o
ajustes adecuados. También proporcionara experiencia muy valiosa para
la realizacion de futuros planes de marketing.

Por ejemplo, después de finalizar una actividad especifica tal como una
campanfa publicitaria, una promocion, un cambio de precio, etc., hay que
evaluar los resultados. Se deben estudiar las ventas y el comportamiento
del consumidor.

Es recomendable realizar un analisis de las ventas antes, durante y
después de cualquier actividad de marketing. Los datos de ventas
anteriores a la ejecucion sirven como punto de referencia; los resultados
durante el periodo de ejecucidon permite calibrar la efectividad de las
actividades llevadas a cabo; es decir, el impacto producido. Por ultimo, los
datos posteriores a la ejecucion de una actividad de marketing, permiten
conocer si se han modificado los habitos de compra a largo plazo, si las
medidas han calado hondo o simplemente se han logrado unos resultados
efimeros.

El resultado de ventas puede realizarse mediante dos métodos: con 0 sin
mercados de control.

Tendencia de las ventas con mercados de control. Este método utiliza
mercados de control, es decir, mercados a los que no se aplican las
técnicas de marketing.
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Comparando los resultados obtenidos en los mercados de test y en los
mercados de control es posible valorar la eficacia de las medidas
adoptadas.

Los mercados de control (sin marketing) y los mercados de test (con
marketing) deben ser similares en términos de volumen de ventas,
tendencia de las ventas, niveles de distribucién, penetracién, tamano,
factores demograficos, y otros factores que puedan influir en las ventas.
Ademas debe haber al menos dos mercados de control y dos de test para

no dejarse influir por anomalias.

Tendencia de las ventas sin mercado de control. Es preferible, como se
puede comprender faciimente, utilizar mercados de control. Sin embargo,
muchas veces no es posible, y el analisis se limita a estudiar las ventas
antes, durante y después de la ejecucion del Plan de Marketing.

No es posible saber si los resultados obtenidos son causa directa de las
medidas de marketing realizadas, o existen factores externos que
distorsionen el mercado. Aun en esta situacién el andlisis de ventas es

fundamental.

Un incremento de ventas es un indicador del éxito del Plan de Marketing,
pero no es el unico. El conocimiento y la actitud que el consumidor tiene
del producto son dos factores a considerar. Muchas veces, mientras las
ventas se mantienen constantes hay un movimiento importante en cuanto
al conocimiento y actitud que el mercado tiene del producto, siendo estos

factores que determinaran un futuro aumento de las ventas.

Tal y como se ha demostrado muchas veces, un aumento de las personas
que conocen un producto se reflejan en un aumento de las ventas. Un
estudio de estos factores antes y después del Plan de Marketing reflejara

el fogro alcanzado.

*'“Es una revisién sistemética para saber como marcha el plan, para saber lo que
sucedid y lo que no, y sirve para responder rdpida y efectivamente .

“Alberto  WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 3, p.13
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7-Plan de operaciones

Unos de los aspectos mas importantes que se debe presentar en el plan
de negocios es la descripcion de la forma en que la empresa
confeccionara el producto u ofrece sus servicios. Esto constituye lo que se
conoce como plan de operaciones.

Para confeccionar el plan de operaciones se debe analizar las siguientes

cuestiones:

Como se realizara el proceso de produccion.

Cuales seran las materias primas fundamentales y su procedencia.
Qué procesos tecnolégico seran usados en [a produccion.

La calificacion y adiestramiento de la fuerza de trabajo.

Cémo se realizara el proceso de distribucién y asistencia técnica que se
ofrecera a los clientes.

Cualquiera que sea el objetivo del plan de negocios ya sea aumentar el
capital o iniciar una produccién, se debera mantener el equilibrio entre el
uso de técnicas sofisticadas o de procesos mas simples, lo que no
siempre es facil lograr. El mismo puede tener como objetivo ser un
documento de la planificacion interna o como herramienta para ganar el

apoyo financiero necesario.

En cualquier uso que se le dé al plan operativo debe cuidarse de no caer
en una presentacién excesivamente técnica y complicada que pueda
hacer dificil el andlisis de éste y ser en consecuencia, contraproducente.
Para mantener este equilibrio 0 serd necesario valorar que utilidad tendra
para analizadores la informacion que se ofrece, para conseguirlo es
conveniente considerar estas dos cuestiones:

El analista entendera su contenido.

La informacion serd mas importante para la comprensién global del

negocio.

43



TI3IINIINIODNIIIININIIANAININININIIAIININNINIAIIIININIIANIININIGIIINIINIIDIY

Tesis de Graduacion

La importancia relativa de un plan de operaciones dentro de un plan de
negocios dependerd da la naturaleza del negocio.

Aspectos que se incluyen en el plan de operaciones.
Desarrollo del producto.
Produccién o fabricacién.
Mantenimiento y asistencia técnica.
Influencias externas.

El primero es especialmente importante para las empresas que inician su
actividad productiva, asimismo, después que un productoc ha comenzado
a producirse es necesario que la empresa continué con el proceso
mejoramiento continuc a fin de mantener su nivel de competitividad, a
través de un proceso adecuado de evolucion.

En produccion o fabricacion es necesario que se exponga el proceso
mediante el cudl producira sus articulos, esto conlleva a la descripcién de
la fabrica, del equipamiento de que se dispone, de los materiales y
componentes, de los requisitos de la mano de obra, de las técnicas y
procesos que seran empleados para combinar esos recursos, como son
las lineas de montaje, el potencial de la entidad en términos de capacidad
de produccion, posibles limitaciones del proceso productivo para dar
respuesta a un aumento o disminuciéon de la demanda y el programa de la
calidad previsto para el producto.

Mantenimiento y asistencia técnica en este aspecto se debera describir el
nivel de apoyo o asistencia técnica que la empresa dara a sus clientes,
después que hayan comprado el producto o recibido el servicio. Esto
reviste especial importancia en el caso de un producto nuevo o de
complejidad técnica.

Influencia externas que pueden incidir de alguna forma en el negocio,
estas pueden asumir diversas formas: Recursos productivos, Cambios en
la tecnologia y Regulaciones.
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El plan Gerencial:

Este debe incluir una declaracién de la forma en que seran seleccionados
y entrenados los cuadros, garantizando que aquellos que formen el
equipo gerencial no sélo sean brillantes y estén motivados, sino que
puedan transformar el negocio en una entidad que opere exitosamente.

8-Plan Financiero.

Contiene una proyeccion de los resultados econémicos financieros del
negocio y estan representados por el estado de resultados , el estado de
situacion o Balance General y por el flujo de caja , el estado de resultados
se determiné anteriormente en el procedimiento antes descrito.

El flujo de caja permite determinar la necesidad de recursos y la
posibilidad de establecer los plazos de reembolsos, de préstamos y el
pago de los intereses.

El estado de resultado muestra la posicién econémica de la empresa en
un periodo determinado, debido a que a través de él se pone en evidencia
la capacidad de generar y retener utilidades.

El balance General muestra la posicion financiera de la empresa en un
momento determinado, debido a que a través de él se pone en evidencia
la capacidad de honrar las deudas al vencimiento.

El presupuesto de efectivo o flujo de caja es una previsibn de la
disponibilidad que se tendra de efectivo en un momento determinado, a
través de este estado se muestra |la necesidad de pedir financiamiento
externo o la posibilidad de colocar los excesos de efectivo en
oportunidades que rinden mayor beneficios.

22| a base de este capituio es el flujo de fondos que sintetiza numéricamente fodos los
aspectos desarrollados a o largo del plan

* Maria Laura Lecuona, Manual para el desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 12, p.9
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lMI : DICAL 5 'Eylce:

Felculdado’ 5‘salud"

RESUMEN EJECUTIVO

El negocio es MEDICAL SERVICE “Rapidez en el cuidado de la salud”.
Ubicado en un nuevo nicho de mercado en el segmento de entrega rapida
a domicilio ,su misién “Entrega rapida de medicamentos para asi lograr la
fidelidad del cliente y la del medico con los laboratorios con los cuales se
establecieron alianzas estratégicas™ La fuerza conductora estara dada
por la excelencia en los niveles de servicios a los clientes, dados por un
aprovisionamiento confiable y continuo, y excelente ubicacién geografica
de la instalacién. Debido a la diferenciacion del servicio , el_objetivo
principal es cumplir con la entrega rapida de medicamentos por personal
capacitado y especializado manteniendo siempre la exclusividad de
productos farmacéuticos, Para la estimacion de la demanda se utilizo la
Investigacion de mercado, a partir de sus resuitados se pudo establecer
que la demanda sera: el 2% de los pacientes que adquieren
medicamentos en la ciudad de Mar del Plata .

La inversion que se necesitara para llevar a cabo el negocio con las
caracteristicas seftaladas sera fa misma que la inversion inicial que sera
de $ 30695.-, recuperandola en el octavo mes del afio, la TIR sera 59%, el
VAN $144.094 - y el punto de equilibrio es de $20400-, que corresponde
a 8160 unidades a $ 2.5.-.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como proposito obtener fondos por $30.695.-
necesano para la fase de apertura de una nueva empresa en vida de
desarrollo.

*MEDICAL SERVICE " servicio de entrega rapida de medicamentos
operara en el mercado de entrega rapida a domicilio, en el segmento de
medicamentos farmaceuticos. También se presentaran las estrategias
desarrolladas por ia gerencia una vez que haya ingresado en el mercado;
el estudio abordara temas como el analisis de los productos y servicios,
de la oferta y la demanda.

Todo esto tiene como objetivo convencer al inversor de la viabilidad del
proyecto mediante la construccidon de un éxito empresanal estable y
duradero, asegurando al mismo tiempo una adecuada tasa de retomo del
capital invertido.
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MISION
Entrega rapida de medicamentos para asi lograr la fidelidad det cliente y
la del medico con los laboratorios con los cuales se establecieron alianzas

estratégicas

CULTURA

Para lograr esta meta se construira un equipo de trabajo de personas
consustanciadas con la misma, asumiendo una cultura empresaria como
si se tratara de cumplir sus propias metas personales con fe, honestidad,
motivacién, espintu de trabajo en equipo y creencia en los logros de la
organizacion, logrando asi una identificacion total entre e! individuo y la

empresa.

OBJETIVOS

s Mantener exclusividad de productos farmacéuticos.

e Establecer un servicio de entrega rapida a domicilio por personal
especializado y capacitado

+ Determinar estadisticas semanales por médicos prescriptores

s Dar conocimiento a cada laboratono a cerca de la productividad de cada
medico

«Cumplir con el periodo de tiempo establecido para la entrega de
medicamentos

e Lograr la fidelizacion de los clientes hacia los laboratorios mediante el
servicio prestado

eMantener una cantidad adecuada de stock para poder cumplir con el
requerimiento de los pacientes

« Establecer un centro de atencion al paciente

"Definir los objetivos es una de las tareas més dificiles de un plan de
negocios.

' Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercade,2001, Fasciculo 1, p.14
48
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MEDICAMENTOS EN LA ARGENTINA

La calidad de todos y cada uno de los medicamentos en Argentina esta
garantizada por la ANMAT (Administracion Nacional de Alimentos,
Medicamentos y Tecnologia Médica) quien cuenta con un circuito de
aseguramiento de calidad que cubre el proceso desde la elaboracion y
registro hasta la post comerciatizacion.

El proceso de elaboracion se controla en las plantas elaboradoras e
importadoras a través de la correspondencia de las Buenas Practicas de
Manufactura y del control del Primer Lote. El cumplimento de esa
normativa garantiza la calidad del producto y pemmite su posterior
comercializacion.

En el marco del Programa de Calidad se realizan inspecciones que
permiten inferir que el margen de no cbservancia de lo dispuesto de los
productos que se comercializan, es practicamente nulo. El resultado de
las muestras inspeccionadas por el INAME durante junio de 2002 (a razén
de 50 muestras semanales), evidencia que sobre el total de productos
analizados, de distintos principios activos, concentraciones y iaboratorios,
el 100% de las mismas respetan las especificaciones de calidad
establecidas en farmacopeas intemacionaimente reconocidas. En el caso
en que se detectaran muestra que no cumplen con las especificaciones
requeridas, se procede a retirar el lote completo del mercado. A su vez, el
control de productos con comercializacion autorizada, se monitcra a
través de inspecciones continuas. Otro de los pilares del aseguramiento
de la calidad es el Programa de Pesquisa de Medicamentos llegitimos,
que tiene como objetivo verificar la no comercializacion de medicamentos
falsificados, vencidos, no autorizados o de contrabando.

En el marco de este programa entre enero y mayo de 2002 se realizaron
937 inspecciones en farmacias y droguerias de todo el pais. El control
posterior a la comercializacion se realiza a través del Sistema de
Farmacovigilancia disefiado e instrumentado por la ANMAT, donde se
reciben denuncias por fallas de calidad o efectos adversos de los
medicamentos.
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Como resultado de estas denuncias recibidas se realizan advertencias en
los prospectos o bien se retiran los productos del mercado.

La ANMAT también trabaja intensamente en temas de Biodisponibilidad y
Bioequivalencia como instrumentos en el proceso de calidad, para tal fin
funciona activamente la comision especifica, y se ha reglamentado la
obligatoriedad de realizar estudios de biodisponibilidad y bicequivalencia
en determinados productos. Los medicamentos similares se registran en
la ANMAT de acuerdo a lo especificado en el Decreto 150/92,
complementanos y modificatorios. Deben contener e! mismo pnncipio
activo, en idéntica concentracién y la misma forma farmacéutica que otro
registrado en el pais 0 en un pais del Anexo 1 del mencionado Decreto.

Su calidad se garantiza mediante la evaluacién de la informacion
presentada durante el tramite de registro, la realizacién de inspecciones
de Buenas Practicas de Manufactura en las plantas elaboradoras, la
venficacion técnica para liberacion de primer lote a comercializar
(Disposicion ANMAT 6897/00) y los programas de fiscalizacién de calidad
del INAME.

La instancia final del proceso de controi de calidad es a través del
Sistema de Farmacovigilancia, donde se reportan efectos adversos y
fallas de calidad de los medicamentos y otros productos fiscalizados por la
ANMAT.

En cuanto a biodisponibilidad y bioequivalencia, la Disposicion ANMAT
3185/99 establece un listado de medicamentos que, seguin su riesgo
sanitario establecido en relacibn con su ventana terapéutica y
antecedentes en paises con alta vigilancia sanitaria (EEUU, Alemania y
Canadd) requieren estudios de bioequivalencia. Esta disposicién
presenta, ademas, un cronograma operativo para su realizacién. Por otra
parte, la Disposicion ANMAT 3311/01 establece las condiciones en las
cuales deben realizarse estudio de bioequivalencia / biodisponibilidad de
especialidades medicinales conteniendo antirretrovirales y 1a Disposicién
2814/02 estabiece las formas farmacéuticas y/o vias de administracion
que no requieren estudios de bioequivalencia.

50



7779997I777935939333333533335397333)33)335333X03303)2391)

Tesis de Graduacidn

Controles de calidad de fos medicamentos ANMAT(Administracion
Nacional de Alimentos, Medicamentos y Tecnologia Médica)Garantiza la
calidad de todos y cada uno de los medicamentos El circuito de

aseguramiento de calidad cubre el proceso de:

o - o & ; a1 E 7
_ ]
Este proceso se

Costs:;apgogf:\?ézedel " controla mediante el |
' Sistema de

Programa de , |

fiscalizacion de Vi Fi?z::::?:o e
calidad del 9 q

Instituto nacional recibe denuncias por.

deil Control del N " fallas en la calidad o

Primer Lote de Medicamentos , . . o .dversos de |
(INAME) '

I ' los medicamentos
|

Este proceso se
controla a través de
inspecciones de las
Buenas Practicas
de Manufactura y

Programa de Pesquisa de Medicamentos Ilegitimoserifica la no
comercializacion de medicamentos falsificados, vencidos, no autdzados o de
contrabando

Guzman Rodriguez HOSPITAL INTERZONAL DE AGUDQS. Mar del Plate
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Qué son los medicamentos genéricos?

Un medicamento original o innovador Es aquel que contiene un principio
activo nuevo y con el que se ha realizado una investigacién y desarrollo
completo. Es por lo tanto el primero, y a veces el anico, que aporta datos
propios de seguridad y eficacia terapéutica. E! laboratorio productor,
propietario de los derechos, lo comercializa bajo un nombre de marca
registrada. Una vez caducados los derechos de patente, los principios
activos incluidos en los medicamentos innovadores, pueden ser

comercializados libremente por diferentes laboratorios.

Las copias o "similares™: En esta categoria se pueden agrupar todas
aquellas especialidades que salen al mercado después del innovador,
conteniendo e} mismo principio activo, pero sin la licencia del
medicamento original. Cumplen los mismos criterios de calidad que los
medicamentos originales y basan sus datos de seguridad y eficacia
terapéutica en la documentacion publicada que existe sobre dicho
principio activo. La mayoria de las copias se denominan con una marca
de fantasia que les permite competir con el innovador y las licencias
"como uno mas". También existen copias cuyo nombre es el del principio
activo bajo Denominacion Comun Internacional (DCi) seguido del nombre
del titular o fabricante de la especialidad. Los medicamentos copia no son
lo mismo que los medicamentos genéricos.

Los Medicamentos Genéricos: son los medicamentos con la misma forma
farmacéutica e igual composicién cualitativa y cuantitativa que otro de
referencia, que debe demostrar la equivalencia terapéutica mediante los
estudios de bioequivalencia y es intercambiable con tal producto de
referencia ya que poseen la misma eficacia terapéutica. Sélo pueden
comercializarse una vez que la patente del original ha caducado. Se

distribuye con el nombre det principio activo, sin ser identificado con una
marca de fabrica o0 marca comercial.
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Caida del consumo
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Impacto en el consumo del sector publico
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Impacto del consumo en farmacias
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ESTRATEGIA DE INGRESO

De acuerdo con la mision y cultura de la empresa sé tendra una estrategia
de diferenciacion, ya que es el lanzamiento de un nuevo servicio. Por lo

cual se destacara la calidad del mismo.

24 os més grandes fracasos de las empresas estan, por lo general, ligados a
un desconocimiento del receptor”.

ESTRATEGIA GENERICA
COSTO BAJO DIFERENCIA-
CION
L_—_——-—‘=l$ = =
MERC ﬁlao 1- Lider en costo en ¢l mercado 2;1 [;;dne]:: I;e:ag(l)fcrenmamén
MERCADO 3- Lider en costo en un segmento ?l;fl;:::i::ian o un
PEQUENO segmento

De acuerdo a lo que porter define como concepto de ‘estrategia
genérica”, la estrategia genérica de diferenciacion consiste en posicionar
al negocio de acuerdo a dimensiones que son ampliamente valoradas por
los compradores tales como: confiabilidad y aprovisionamiento continuo,
valor agregado, para asi conseguir una estrategia de precios.

ESTRATEGIA COMPETITIVA

No hay competidores directos. Entonces se tendra una estrategia de
descreme, para asi poder ponerle trabas a futuros competidores que
podran aparecer luego .Si hay competidores indirectos, como por ejemplo:
los mensajeros, pero no se especializan en la entrega de medicamentos
ya que brindan un servicio mas amplio.

Z Lorenzo SHAKESPEAR, Manual integral de marketing, Argentina, Editonal
Mercado,2001, Fasciculo 20, P.13
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Tesis de Graduacion

TIEMPO DEL PLAN DE NEGOCIOS

El tiempo del plan de negocios es a corto plazo debido a que se descubno
un nuevo nicho de mercado en donde hay que actuar rapidamente y de
una manera eficiente, para satisfacer las necesidades del mercado. El
tiempo estipulado para comenzar a poner en funcionamiento el plan es 1
mes , que durante este primer mes se realizaran todas las tareas

necesarias para poder comenzar.

Como es un nuevo nicho de mercado, no hay competidores. La empresa
ocupara todo el mercado de la ciudad de Mar del Plata.

Debido a que no existen competidores directos, Unicamente una
competencia indirecta, compuesta por repartidores y mensajerias de
productos en general, no se encontraron amenazas, solo oportunidades,
la cual puede permitir ser lideres en el mercado hasta que los
competidores directos aparezcan y obliguen a establecer cambios para
poder seguir bnindando un buen servicio.
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ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las Alianzas estratégicas que se realizaran seran 3:

eCon los laboratorios: NOVARTIS, GLAXO SMITH CLAINE, BAGO,
PHOENIX, TENNIS LOSTALO. Estos son los laboratorios que tienen mas
productos en promocién y con los cuales se ha logrado establecer una
alianza. La cual consiste en brindar un servicio especializado a los
laboratorios a cambio de muestras gratis y recibe de los mismos un
ingreso por cada medicamento entregado.

T
i

Participacién En Mercado

B Novartis

M G.S.Claine
OBago

O Phoenix

W Tennis Lostalo
Resto

¢ Con los médicos de la ciudad de Mar del Pata: la alianza seria en forma
indirecta, debido a que el medico recibe un porcentaje por medicamento
recetado del laboratorio { que de acuerdo a los medicamentos recetados,
a determinada cantidad de plata, el porcentaje que le corresponde a cada
medico se hace cargo cada laboratorio) y al mismo tiempo recibe de la
empresa la seguridad de que su paciente recibird en tiempo y forma el
medicamento.

+ Con los visitadores médicos: estos seran un enlace entre la empresa y los

laboratorios, y a su vez son los intermedianos entre el medico y dicha
empresa.
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DIAGRAMA DE FLUJO

LABORATORIO
VISITADOR MEDICO

1

MEDICO

NO

SI

VA AL CENTRO
DE

DISTRIBUCION

Tesis de Graduacidn

ENTREGA
FOLLETO
MEDICAL
SERVICE

COMPRA EL PROD.
EN FARMACIA

<
<=

PRESTACION
DEL
SERVICIO
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PUNTOS CRITICOS. PLAN DE CONTINGENCIA

¢ Si el laboratorio no paga comisién al medico: se buscaran alianzas con
otros laboratorios.

«Que aumenten los costos de produccioén de los medicamentos y que por lo
tanto ios laboratorios no nos brinden mas sus productos. Se buscaran
alianzas con otros iaboratorios.

¢ Aparicion de un competidor directo, con costos mas bajos: lanzariamos un
plan de fidelizacion de los médicos y la farmacia, para mantener a los
clientes.

* Aumento desmedido del combustible nos impediria seguir con la prestacion
del servicio de entrega a domicilio, la solucién seria brindar et servicio
desde el punto de logfstica y distribucién

C - FACTORES CRITICOS

» Entrega rapida a domicilio
» Personal especializado y capacitado
» Exclusividad de productos farmacéuticos

e VVinculo con los jefes y gerentes de los laboratorios.
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ANALISIS A.R.C.O

ASPIRACIONES

» Recupero de la inversion a corto plazo.

» Que la empresa siga manteniendo el liderazgo en diferenciacion, a pesar
de la aparicion de competidores directos con menores costos, o del
transcurso del tiempo.

34 a diferenciacién es un marco valioso para iniciar el andlisis de c6mo
explorar y lograr ventajas compelitivas”.

e Con el tiempo lograr mayor cantidad de alianzas con un numero mayor de
laboratorios.

 Lograr una amplia cobertura de mercado y establecer la fidelizacion de los
clientes ya existentes.

» Apertura de nuevos centros de logistica y distribucion.

e Apertura de nuevos mercados, fuera del Partide de General Pueyrredon ,
pudiendo asi inaugurar diferentes centros de logistica y distribucion en
otras ciudades, dentro de Bs. As. Como por ejemplo: Balcarce, Tandil,
Dolores, Necochea, Villa Gesell.

Mediante estas aspiraciones se busca mantenerse en el mercado como
lideres en el largo plazo, aumentando la infraestructura de dicha empresa,
tanto con el perscnal como con los centros de distribucion y logistica.
Asimismo, un factor relevante de este plan de negocios, sena el pronto
recupero de la inversion inicial realizado y también lograr una
maximizacion de beneficios a corto plazo.

* Mark SCOTT, Manuat integral de Marketing, Argentina, Editorial Mercado,2001,
Fasciculo 8, p.5
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RESTRICCIONES

- Legales: existe una ordenanza que prohibe el transito de

medicamentos al por mayor, por lo cual nuestra empresa debera contar

con los permisos de los laboratorios para poder circular libremente bajo el

cumplimiento de las normas requeridas.

- Financieras: no encontramos restricciones, debido a que contamos
con capital genuino

- De comunicacién deficiente: una restriccidn que se podria encontrar
sena que el medico no explique claramente como es la prestacion de nuestro
servicio '

CAPACIDADES

- Costo de la inversion: $30.695

- El local medira 100 mts.

- Servicio de entrega rapida

- Establecimientos de alianzas para el desarrollo del negocio
- Los medicamentos son productos necesarios.
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OPORTUNIDADES
Estrategia de
Alianzas descreme
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] — lideres en el
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mos con Recuperar la
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personal
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de mercado
entregas € m Se abandona el

| proyecto

OPORTUNIDAD

\

ENTREGA RAPIDA DE MEDICAMENTO
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Armmado del plan para alcanzar los objetivos.

Paso 1
Establecer las alianzas con los § laboratorios a trabajar. Cumplimiento con
los requisitos legales para la habilitacién de! negocio.

Paso 2
Alquiler del local. Ubicacién. Cérdoba y Pningles.

Paso 3
Disefio y armado del local.

E ESTANTES PARA TODOS LOS LABORATORIOS E
S S
T T
A A
N L L L L L N
T 1 2 3 4 5 T
E E
Oficinas
. ] Baifios
escrit escnt. | | |
:asi\>tosj r\_, S'ala Recrea | ]
asientos cion O
"—-\u I
ENTRADA
ESTACIONAMIENTOS AUTOS
Y MOTOS
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Paso 4

Recepcion de mercaderias vy distribucion en las estanterias
correspondientes.

PasoS

Capacitacioén del personal:
-dar a conocer el sistema del negocio
-capacitacién a cerca de los distintos usos de la mercaderia

Paso 6

Lanzamiento del negocio, esperando alcanzar los objetivos deseados.

Paso 7

Luego de transcurrido los 8 meses, haber recuperado la inversion inicial.
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ESTRUCTURA
g?ﬁg:ﬁ Control y coordinacién de
) los distintos deptos. De la
empresa
CENTRO DE
DISTRIBUCION Y
LOGISTICA
Depto. Depto. Depto. De Depto. De
Administrati Comercial logistica y Recursos
YOy Distribucién Humanos
financiero
Jefe de personal
Representan Capacitacion
te de ventas
y MKT
Control de Atencioén Depto.
stock representante operativo
de laborat,

-Capacitador. Representante de |la empresa ante los laboratorios de

especialidades medicas.

-Encargada del centro de Logistica y Distribucion. Encargada del

personal.

-Coordinador general. Responsable del gerenciamiento del plan.

-Encargada de la parte administrativa y operativa del call center.
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Personal

El desempefio del personat sera esencial para el desarrolloc de la
empresa. Se sabe que sera mas facil alcanzar el éxito deseado si se
cuenta con el personal competente y motivado. Es un objetivo determinar
la manera en que la gente y los sistemas de trabajo se integren para
alcanzar la eficiencia operativa de la firma.

Se intentara poner en practica la buena calidad de |a vida laboral, crear un
trabajo en condiciones de higiene y seguridad laboral que permitan
alcanzar altos estandares de calidad para el servicio. Pretendiendo una
mejor vida para los empleados con una remuneracion acorde a sus
tareas.

Esto llevara a la necesidad de implementar politicas de empleo
documentadas, que se pongan en practica en forma honesta y equitativa.
Teniende un respeto genuino por los empleados, y reconocer la
contribucién de estos hacia la empresa; esta premisa es punto de partida
de las politicas laborales y comerciales dentro de la filosofia CALIDAD
TOTAL, con la cual la empresa se compromete desde su inicio.

Los principios propuestos por MEDICAL SERVICE para la futura
administracién de personal son los siguientes:

= Relacionar a los trabajadores y al trabajo: implica que la gente siempre se
seleccionara para las distintas tareas de acuerdo a sus diferencias y
preferencias individuales para el trabajo.

= Definicion clara de responsabilidades de cada trabajador: cuando estas
responsabilidades no son claras o cambian constantemente, los
trabajadores se sienten frustrados. El resultado es siempre indeseado.

* Establecimiento de estandares de desempefio: para que los trabajadores no
confundan sus responsabilidades y se hagan independientes de la
supervision necesana para la direcciéon de |a tarea.

* Asegurar las comunicaciones y la comprensién del empieado: buscando la
necesaria informacion para los trabajadores acerca de las politicas de la
empresa. De esta forma, podran sentir que puede ser influida a través de
la participacién de todos en la toma de decisiones.
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= Proporcionar capacitacién: de manera continua por naturaleza ya que hoy
en dia el conocimiento esta cambiando constantemente. Esta
capacitacion y entrenamiento sera el verdadero sustento de la empresa
en el tiempo. Los empleados deberan conocer los medicamentos en

promocion y su accion terapéutica.
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MERCADO

Tamafio de mercado

El servicio esta dirigido a toda la pobtacién de Mar del Plata que requieran
medicamentos .

El tamafio de mercado depende de la cantidad de recetas y ofrecimientos
gue hagan cada uno de los médicos .

Aspectos demograficos

Los aspectos demograficos no se relacionan ni con el tamafio, estructura,
ni de la distribucién de la poblacién. La ubicacién geografica, ya sea rural,
urbana, o sub. urbana, no hace que se diferencien los habitos de
consumo, ya que los medicamentos son bienes necesanos para la salud
de la poblacién, y debido a que se encuentran en esta clasificacién, no
depende ef aumento o disminucién de la demanda, como tampoco del
nivel de ingreso de los consumidores.

TIMING

Del analisis del servicio, surge que es el momento oportuno para
introducirse en el mercado ofreciendo un elemento diferenciador. Los
medicamentos, en el pais se encuentran transitando la Etapa de
Declinacién, y es por eso que los laboratonos buscan estrategias
diferentes para no disminuir las ventas de sus productos.

PACIENTES ATENDIDOS

SERVICIOS

CENTROS

SUB CENTRO

U.SANITARIAS

TOTAL

319.586

289.530

292.460
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Dado el objetivo de incrementar la participaciéon de mercado, con el

mismo producto se commesponde una estrategia de diversificacion.

S/ Ansoff Producto o servicio
Actual Nuevo
Actual
ESTRATEGIA DE PENETRACION | ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE
PRCDUCTO
Mercado
Nuevo
ESTRATEGIA DE DESARROCLLO | ESTRATEGIA DE
DE MERCADC DIVERSIFICACION
S/ Kotler

Como ya se anticipo al tratar las condiciones de precio actuatl, la

empresa debe decidir donde posicionara su servicio en cuanto a calidad y

precio. En este caso la eleccién es desarrollar una ESTRATEGIA DE

SUPERVALOR, donde se comresponde el ofrecimiento de un producto de

alta calidad al precio mas bajo de! mercado.

S/ Porter Estrategia
Costos Diferenciacién
Amplio
LIDER TOTAL EN
1D
Mercado LIDER TOTAL EN COSTOS DIFERENCIACION
Reducido
COSTOS ENFOCADOS DIFERENCIACION
ENFQCADA

Porter define la estrategia de Diferenciacién partiendo de los costos

mas bajos posibles, agregando un plus para lograr el efecto.

La diferenciacibn se obtiene de

necesarios para ofrecer un servicio rapido y seguro.

se definen como impulsores de diferenciaciéon:

los esfuerzos adicionales

Caracteristicas

RAPIDO
SEGURO
POR ESPECIALISTAS
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Tesis de Graduacion

ESTRATEGIA DE PRECIO

Precio
= El precio recibido por cada caja entregada a domicilio sera de $2..50 del
cual $1 le corresponde al cadete y $1,50 sena para la empresa. Los
gastos incurridos para la entrega de medicamentos, corre a cuenta del
repartidor ( gasoil, seguro de auto, etc.)
= El precio del producto entregado en el centro de logistica y distribucién sera
de $2.50, el cual sera 100 % para la empresa.

4“El objetivo de rentabilidad implicito en la eleccién de un precio determinado
es un factor importante del marketing”.

Estructura de costos
Costos fijos: muebles y dtiles, seguro del local, sueldos, gastos

administrativos, patente, gastos imprevistos.
Costos vanables: luz, gas, insumos, teléfono, Intemet.

Sea cual sea su objetivo especifico, los negocios que utilizan el precio
como herramienta estratégica obtienen mayores utilidades que quienes
simplemente dejan que los costos o el mercado determinen sus precios.

Precio
Alto Mediano Bajo
Alto ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DE
Calidad SUPERIOR VALOR ALTO SUPERVALOR
del
producto Mediano ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE
SOBRECOBRO DE VALOR MEDIO BUEN VALOR
Bajo ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DE
IMITACION ECONOMIA FALSA ECONOMIA

‘ Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 3, p.13
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

El servicio a comercializar por la empresa, es la entrega rapida de
medicamentos farmacéuticos a domicilio por personal altamente
capacitado.

Debido a que el servicio, es un servicio diferenciado, desarrollar nuevos
mercados sera la estrategia basica de la empresa desde el momento

mismo de su puesta en escena.
Niveles del producto

Beneficio basico Servicio

Producto genérico Servicio de entrega a domicilio

Producto esperado Servicio de entrega rapida a domicilio

Producto aumentado Servicio de entrega rapida a domicilio por
profesicnales

Producto potencial Aun no desarrollado

%4 a marca conlleva en si misma la promesa que el servicio y la compafiia todo
fe hacen al mercado

® Alberto WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editon‘ﬁl
Mercado,2001, Fasciculo 3, p.9 "
A
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Tesis de Graduacion

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La comunicacion es directa, ya que es un método personal. Eil jefe del
departamento comercial sera el encargado de dar a conocer el servicio, a
través de la folleteria entregada a los representantes de cada laboratonio.

La estrategia sera boca a boca tratando asi de lograr una comunicacion
en forma eficaz, eficiente y efectiva, que de a conocer la calidad de

nuestro servicio.

Publicidad

La responsabilidad de la publicidad estar4 a cargo del visitador medico,
quien debera dar a conocer el servicio a los distintos médicos de la ciudad
de Mar del Piata.

Los médicos que acepten formar parte del servicio ser&n también los
responsables de comunicar a sus pacientes el servicio mediante la receta
de los medicamentos en promocion, y la entrega de la folleteria de dicha
empresa.

Promocién

Entre el laboratorio y la empresa

= Exhibicién impresa

= Servicio de informacion para los laboratorios

®La clave consiste en establecer primero los objetivos y las estrategias de
promocién para después desarrollar ideas innovadoras adecuadas al
mercado.

Merchandising
Folleteria

L]

Alberto  WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial

Mercado,2001, Fasciculo 3,p.13
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Medios

Los medios utilizados serdn medios personales ya que habrd-una
retroalimentacion entre el medico y el visitador medico en donde se
informara las caracteristicas del servicio mediante el cual se busca ara
que el medico recete los productos en promocién y asi dar a conocer
nuestro servicio.

Se utilizaran medios impersonales, los cuales utilizaran los médicos, que
mediante la entrega de folieteria alusiva a el negocio, comunicaran cual
‘es el servicio que se'presta.
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Lay Out
El centro de distribucion estard ubicado en un punto estratégico de la

ciudad, debido a que se localizara en ia calle Cordoba y Pringles frente a
uno de los hospitales mas importantes de dicha ciudad, el Hospital
Privado de la Comunidad y estando el mismo rodeado de importantes
farmacias como Riadigos y Bauza.
La decision a cerca de la ubicacion de! centro de logistica y distribucion,
fue anallzada temendo en c cuenta distintas vanabies como por ejemplo,
. que la misma es una zona callente 0 sea de gnan circulacion por parte de
fa demanda, y el iempo de espera de los mismos, ya que generalmenta
ios pacientes deben esperar para ser atendidos, dando esto como
resultado el acercamiento de'los mismos hacia el centro de distribucion.
Otra variable que se tuvo en éueqte_:r, es la ventaja con la que se corre , ,
para agilizar la adquisicion del medicamento recetado, debidg*‘é la
cercania del centro cdp el ﬁ&spital Y Ié’ﬁ farmacias ia que una vez que los

pacientestengan recetado el medlcamen‘to crucan a la famacia, o
co
l mprenyie;g_grqu@—lacag}
2 /‘-"” L
\}L.m{apos:to fundementel de 1a3lstrbl 4

posible del consumidor para que &¥te
0

" Alberto  WILENSKY, Manual integral de marketing, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculo 3, p.11
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FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

En términos generales, son 5 los estudios que se realizaron para evaluar
este emprendimiento. Se presentan a continuacién un breve comentario
de los distintos pardmetros que se han analizado, y los resultados
obtenidos en cada uno de ellos. Los mismos determinan que, en su

conjunto, este es un exitoso proyecto viable y de éxito.

Viabilidad Comercial
Viabilidad Técnica
Viabilidad Financiera
Viabilidad Legal
Viabilidad de Gestién

1* VIBILIDAD COMERCIAL

Para su estudio se centro en el analisis del mercado, determinando que
es apto para el servicio, que aceptabilidad tiene este, y cuales seran los
volimenes estimados que permitan sostener {a operacién.

Respecto a la demanda, se espera poder captar et 2% de los clientes que
adquieren productos farmacéuticos.
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2* VIBILIDAD TECNICA

En este estudio se analizaron las posibilidades fisicas con que se
dispone, se concluye afirmando que no solamente no existen
impedimentos ni dificultades para este proyecto productivo, si no que
ademads, su localizacién se convierte en una fortaleza estratégica para

competir en este mercado.

3* VIBILIDAD FINANCIERA

En este andlisis se estimo la rentabilidad de la inversion de manera de
apreciar como retomna la inversién realizada con el objeto de venficar fa
viabilidad de la misma. Este punto se desarrolla en extenso a
continuacién,.

En esta descripcion financiera se pretende esbozar algunos conceptos
que permitan una mejor comprensién del negocio, basandose en cuadros
para elaborar el presupuesto del proyecto.

Los mencionados cuadros han sido confeccionados siguiendo criterios
técnicos con el objeto de demostrar ,con el mayor grado de detalle
posible, pero también apelando a la necesana sintesis, los resultados que
se presupuestan con las puesta en marcha del proyecto de inversion y su
desarrollo futuro.

4* VIABILIDAD LEGAL

Este tema fue desarrollado en el andlisis A R.C.Q., concluyendo que la
empresa cuenta con los permisos necesarios para llevar a cabo sus
actividades.
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5* VIABILIDAD DE GESTION

En este punto se analizo la totalidad de los recursos de gestion que se
dispone para afrontar exitosamente el proyecto. Se analizo la estructura
funcional y los recursos gerencias de MEDICAL SERVICE, para llevar

adelante la implementacién y su futuro crecimiento sostenido.

Esta empresa no solo contara con una conduccién de tipo
profesional, si no que ademas las estructuras de staff que se
plantean permiten asegurar que se contara con especialistas en cada
area especifica son necesarios para llevar a cabo sus actividades.
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MIX DE MARKETING. PROGRAMAS Y PRESUPUESTOS

ACTIVIDADES COMUNES
Actividad Responsable | Tiem
011]2[3 (4 10 |11 [12

Selecciomar  un
equipo de
profesionales de
marketing Director de

Medical Service
Preparar encuesta

sobre el senicio
prestado

Equipo
interdisciplinanio

PRECIO

Actividad Responsable |Presupuesto

Mantener un

precio inferior  al | Director

de mercado (1) Comercial

Ofertas Director Dentro del

programadas (2) | Comercial Presupuesto
General de
Marketing

Ofertas reactivas | Director Dentro del

(3) Comercial Presupuesto
General de
Marketing

7733333393999 90939339399999733933979979)337331)33333)3)

(1) Mantener un precio infenor ai de mercado, dado que se frata de un
servicio sin competencia directa, debe captar la atencion de los
potenciales clientes.

(2) Oferta programadas: en medios graficos, radiales y televisivos, en
accién de publicidad directa.

(3) Oferta reactivas: en medios graficos, radiales y televisivos, en

respuesta a las acciones de la competencia directa(si la hubiese).
78
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LOGISTICA
Actividad Responsable |Tiempo
0111213 516 |7 10 |11 |12
Adaptar los
vehiculos Departamento de
destinados a la|Marketing
distribucion (1)
IMPULSION
Actividad Responsable Tiempo
0(1]2 5|6 |7 (89110 |11 [12
Capaciiar y
adiestrar al | Recursos humanos
personal
buscando su
diferenciacion (1)
PUBLICIDAD
Campaiia de
imagen de la| Equipo interdisciplinario
compaiiia (2)
Campaiia de
imagen del | Equipo interdisciplinario
servicio (3)
PROMOCION
Campaiia de
imagen del | Equipe interdisciplinario
servicio(4)
RELACIONES PUBLICAS
Boletines de | Gerencia de Marketing

(1)El personal bien capacitado exhibe seis caracteristicas:

= Competencia: poseen las habilidades y el conocimiento requerido

= Cortesia: son amables, respetuosos y considerados
= Credibilidad: son de fiar
= Confiabilidad: prestan el servicio de forma consistente y correcta

= (Capacidad de Respuesta: responden con rapidez a las solicitudes y
problemas de los clientes

* Comunicacion: hacen un esfuerzo por entender al cliente y comunicarse

con claridad
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(2) Camparia de Imagen de la compania

E! equipo interdisciplinario esta compuestos por nuestra empresa ,ios

laboratorios y los visitadores médicos.

Los compradores responden de diferentes maneras a la imagen de una
empresa y de una marca. La imagen es ia foorma en que el publico
percibe a la empresa o a sus productos. La imagen es afectada por
muchos factores que estan fuera del control de la empresa.
Una imagen eficaz hace tres cosas:
Establece el caracter y la propuesta de valor del producto o servicio
Comunica tal caracter de forma distintiva de modo que no se confunda
con sus competidores
Proporciona una potencia emocional que va mas alid de una imagen
mental.
Las campafas publicitarias con personas influyentes o crefbles . en
publicidad testimonial, que acttien como referentes y creadores de imagen
positiva.

(3- 4) Campana de imagen del servicio
Debera perseguirse la fidelizacion del cliente, :

(5) Boletines de prensa
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AREA FINANCIERA

MES 1 MESES

SIGUIENTES
COSTOS COSTOS
VARIABLES VARIABLES
Luz 80 Luz 80
Gas 40 Gas 40
COSTOS FIJOS COSTOS FIJOS
Rodado 10000
MyU 5000 Q. Sanitarias 12
Computadoras 4000 Publicidad 100
O. Sanitarias 12 Mant y Limpieza 120
Publicidad 100 Rentas 44
Mant y Limpieza 120 Tasa Municipal 15
Rentas 44 Alquiler 800
Tasa Municipal 15 AFIP 88
Alquiler 800 Teléfono 96
AFIP 88 Sueldos Fijos 1200
Teléfono 96 Cargas Sociales 384
Sueldos Fijos 1200 Repartidor 7800

ART 100
Cargas Sociales 384 Gtos. Improvistos 121
Repartidor 7800 11000
Nextel 630
Gtos. 25
Habilitacion
Uniformes 150
Prevision gral 60
Seguros 1000
Gtos. 51
imprevistos

30695
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Periédo |Ingreso |Amortizac|Costo Ing. Tasa |Impuest Flujo
ién Disponible Imp. |o

Mes 1 (20400 116 29895 -9495 30% |-2848,5 -12343,5
Mes 2 |20400 116 11000 9284 30% |2785,2 6614,8
Mes 3 |20400 116 11000 9284 30% |2785,2 6614,8
Mes 4 20400 116 11000 9284 30% |(2785,2 6614,8
Mes & (21650 116 11000 10534 30% ([3160,2 7489,8
Mes 6 |21650 116 11000 10534 30% (3160,2 7489,8
Mes 7 |21650 116 11000 10534 30% |[3160,2 7489,8
Mes 8 |21650 116 11000 10534 30% [3160,2 7489,8
Mes 9 |22900 116 11000 11784 30% |3535,2 8364 8
Mes 10 (22900 116 11000 11784 30% |3535,2 83648
Mes 11 (22900 116 11000 11784 30% |3535,2 8364,8
Mes 12 (22900 116 11000 11784 30% |3535,2 8364,8
Mes 13 (24150 116 11000 13034 30% |(3910,2 9239,8
Mes 14 24150 116 11000 13034 30% |3910,2 9239,8
Mes 15 |24150 116 11000 13034 30% [3910,2 9239,8
Mes 16 |24150 116 11000 13034 30% [3910,2 9239,8
Mes 17 (25400 116 11000 14284 30% |4285,2 10114,8
Mes 18 (25400 116 11000 14284 30% |4285,2 10114,8
Mes 19 25400 116 11000 14284 30% |4285,2 10114,8
Mes 20 25400 116 11000 14284 30% |4285,2 10114,8
Mes 21 26650 116 11000 15534 30% |4660,2 10989,8
Mes 22 |26650 116 11000 15534 30% |4660,2 10989,8
Mes 23 (26650 116 11000 15534 30% |4660,2 10989,8
Mes 24 (26650 116 11000 15534 30% |4660,2 10989,8
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AREA FINANCIERA
ANO 1 JANO 2
INGRESOS 259800] 304800
[EGRESOS 144809,8] 145915,8
[INVERSION 30695
FLUJO DE FONDOS -30695 114990,2| 158884,2
VANEE $144%090¥7¢
TIR [ EED
|PFRECTpETORME Sic NS 74604
PUNTO DE EQUILIBRIO
Cantidad precio
8160[2.5
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Conclusion

-Luego de realizar el Plan de Negocios y analizar cuidadosamente cada
detalle se obtienen las siguientes conclusiones:

-La situacion cntica que se presenta en el sector farmaceéutico es una
oportunidad para poder desarrollar este plan de negocios.

-Gracias a la fuerza conductora que estara dada por la excelencia en los
niveles de servicios a los clientes, un aprovisionamiento confiable y
continuo, y excelente ubicacién geografica de la instalacion se cumplira
con el objetivo principal de entrega rapida de medicamentos por personal
capacitado y especializado manteniendo siempre la exclusividad de
productos farmacéuticos, ayudando asi tanto a ios laboratorios como a los

clientes.

-Todo el plan de negocios que se realizo corivence al inversor de la
viabilidad dei proyecto mediante la construccién de un éxito empresarial
estable y duradero, asegurando al mismo tiempo una adecuada tasa de
retomo del capital invertido.

-Realizando la investigacion de mercado, se determino que este es apto
para nuestro servicio, esperamos poder captar el 2% de los clientes que
adquieren productos farmacéuticos.

- No existen impedimentos ni dificultades para este proyecto productivo, si

no que ademas, su localizacion se convierte en una fortaleza estratégica
para competir en este mercado.
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- En su conjunto, (la viabilidad Comercial, la vialidad financiera, la vialidad
legal, la vialidad técnica y la vialidad de gestidén), este es un exitoso
proyecto de éxito.
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11. FUENTES DE INFORMACION

* Sondeo de opinién

¢ Informes de diarios

» Revistas especializadas

oY ademas se analizo documentacién relativa a: Publicaciones de

Internet.

+ Bibliografia:
. Matenial provisto por la Catedra: Mercadotecnia de Philip Kotler

. Alberto LEVY, Marketing Avanzado, Argentina, Granica, 2001

. Manual Integral de Marketing, Argentina, Editonal
Mercado,2001,Fasciculos 1,2,3,9,10,13,20

. Manual para el Desarrollo empresario, Argentina, Editorial
Mercado,2001, Fasciculos 1,5,9,27

. ANSOFF, Planeamiento Estratégico, Argentina, Trillas, 1993
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ANEXO
“LEY DE PARETTO”

Medicos en Mar del Plata

EN MAR DEL PLATA HAY APROXIMADAMENTE 2000 MEDICOS.
EL 20 % DE LOS MEDICO, REALIZAN EL 80 % DE LAS RECET
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Seqgun encuestas publicadas en medios periodisticos, es notable el importante
consenso gque existe en cuanto a la aceptacion de la nueva modalidad de
prescripcién. Los principales resuitados se presentan a continuacion:

2 Negative
KA2%

WMNe/Nr

5, 1% 26%

Ragwisr
9%

Consultora EQUIS (clarin 9-8-2002)

LCémo considera ia Iniciativa de oferta de medicamentos genéricos?

Resultados obtenidos

Las de mensres recwses

CONagativa

15,9%

 Pesitiva Ns/Nr
67. 9% 10, 3%

aRegular
7%

HPacientes
49,0%

Resultados obtenidos

Research Intermational. Analogias
(El Cronista 3-8-2002)

LA quién cree que beneficla este nuevo meétodor?

HAtedes
24,0%

mLdberateries
14,0%

CMirdices
10%

HAningaae
4, 0%

ONs/Ne
Y

89




))))))7))))))3))))))‘)))))))))))))))713\)))’))))))7

Tesis de Graduacion

Resultados obtenidos

iUd. conoce el sistema de receta
por 2l nombre genérico del Fara & Asoclados
medicamento ?

(Agosto de 2002)

éUd. estd muy a favor, bastante,
poco o nada a favor con esta
politica?
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Ley 25.649

La ley N°25.649, sancionada el 28 de agosto de 2002, establece que toda
receta y/o prescripcion meédica u odontolégica debe efectuarse
expresando el nombre genénico del medicamento, seguida de forma
farmacéutica, cantidad de unidades por envase y concentracion .Por otra
parte, el profesional farmacéutico debera informar al pablico sobre todas
las marcas comerciales que contengan el mismo principio activo, con la
misma cantidad de unidades, forma farmacéutica y concentracion, y los
distintos precios de esos productos. De este modo, el consumidor podra
elegir la marca y precio del medicamento recetado por el médico. En
ningun momento autoriza la sustitucion de la droga recetada por el
médico.

TEXTO COMPLETO DE LA LEY DE PRESCRIPCION DE
MEDICAMENTOS POR NOMBRE GENERICOTEXTO LEY ORDENADO
CON LAS OBSERVACIONES DEL DECRETO N° 1855/02.PROMOCION
DE LA UTILIZACION DE MEDICAMENTOS POR SU NOMBRE
GENERICO (ley N° 25.649)

ARTICULO 1°.- La presente iey tiene por objeto ia defensa del
consumidor de medicamentos y drogas farmacéuticas y su utilizacion
como medio de diagnéstico en tecnologia biomédica y todo otro producto
de uso y aplicacién en la medicina humana.

ARTICULO 2°- Toda receta o prescripcion médica debera efectuarse en
forma obligatoria expresando el nombre genérico del medicamento o
denominacién comun internacional que se indique, seguida de forma
farmacéutica y dosis / unidad, con detalle del grado de concentracién .La
receta podra indicar ademas det nombre genérico el nombre o marca
comercial, pero en dicho supuesto el profesional farmacéutico, a pedido
del consumidor, tendra la obligacion de sustituir la misma por una
especialidad medicinal de menor precio que contenga los mismos
principios activos, concentracion, forma farmacéutica y similar cantidad de
unidades.
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El fatmacéutico, debidamente autorizado por la autoridad competente, es
el Unico responsable y capacitado para ila debida dispensa de
especialidades farmacéuticas, como asi también para su sustitucion. En
este uUltimo caso debera suscribir la autorizacién de sustitucién en la
prescnpcion.

ARTICULO3°.- Toda receta o prescripcion médica que no cumpla con lo
establecido en el primer parrafo del articuio 2° de la presente ley se
tendrd por no prescrita, careciendo de valor alguno para autorizar el
expendio del medicamento de que se trate.

ARTICULO 4°.- Sera obligatorio el uso del nombre genérico: a) En todo
envase primario, secundario, rétulo, prospecto o cualquier documento
utiizado por la industia farmacéutica para informacion médica o
promocién de las especialidades medicinales, b) En todos los textos
normativos, inclusive registros y autorizaciones relativas a la elaboracion,
fraccionamiento, comercializacion, exportacion e importacion de
medicamentos

ARTICULO 5°- En los rotulos y prospectos de los medicamentos
registrados ante |la autoridad sanitaria, se deberan incorporar los nombres
genéricos en igual tamario y realce que el nombre comercial. Cuando se
trate de medicamentos constituidos por dos 0 mas nombres genéricos, el
tamafio de la tipografia para cada uno de ellos podra ser reducido en
forma proporcional.

ARTICULO 6°- En el expendio de medicamentos, los establecimientos
autorizados deberan informar al publico todas las especialidades
medicinales que contengan el mismo principio activo o combinacién de
ellos que la prescrita en la receta médica que se les exhiba y los distintos
precios de esos productos. En caso de incumplimiento seran de aplicacién
las sanciones previstas por la Ley 24.240, de defensa del consumidor.
ARTICULO 7°.- El Poder Ejecutivo nacional, a través del Ministerio de
Salud, sera e! organismo encargado de controlar el cumplimiento de la
presente ley sin perjuicio de lo dispuesto en el articuio anterior. En este
marco debera especialmente disefiar campafias de difusion masivas
respecto de los beneficios que reviste el uso de las denominaciones
genéncas en las prescripciones médicas
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ARTICULO 8°- ElI Poder Ejecutivo propendera, en materia de
medicamentos, a una politica de progresiva sustitucion de importaciones.
ARTICULO 9°.- Invitase a las provincias a adherir a la presente ley.
ARTICULO 10.- Comuniquese al Poder Ejecutivo Nacional.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Estrategia: Habilidad Técnica para hacer algo, capacitacion, pericia o
conocimientos practicos.

Servicio Esperado:; Servicio que el consumidor considera que recibira de

un proveedor de servicio.

Mercado: Es la serie de consumidores reales y potenciales de un
producto.

Segamentacién de! Mercado: Es un proceso que consiste en dividir un
mercado en diversos grupos de compradores, quienes podrian requenr

productos y estrategias diferentes.

Posicionamiento: Lugar que ocupamos en la mente det consumidor en el
momento de la compra.

Investigacion de Mercado: Diseno, recoleccion, andlisis e informe

sistematico de datos y hallazgos importantes para una situacién
especifica de mercado que enfrenta ia Empresa.

Ventaja Competitiva: Ventaja sobre los competidores obtenida al ofrecer a

los consumidores un mayor valor, ya sea a través de precios mas bajos u
ofreciendo beneficios que justifiquen un precio mas elevado.
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