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II.- RESUMEN

Marketing es un estado asociativc de la mente que Ensiste en ta integracién y

coordinacién de todas las funciones de: marketing que a su vez estén unidas a

otras funciones de la sociedad, con el objetivo basico de praducir el méximo

bene}401ciode la saciedad. Arthur P. Fetton . 1959. Merca}401es todo lo que se

haga para promcver una actividad, desde el momento que se concibe Ia

hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio

en una base regular. Las palabras claves en esta w}401n.-�030.2.-'énson todo y base

regular. Jay C. Levinson_ 1985. El presente trabajo de investigacion. se ha

realizado con la }401nalidadde contribuir con las empresas y ta parte empresariat.

Todo Directivo Empresarial debe tener claridad sobre los conceptos basicos

asociados con técnicas de calculo elementales. con las que se pueda ana|izar y

diagnosticar el estado de salud }401nancierade ta empresa, para tomar las

decisiones que permitan implementar acciones correctivas que garantécen su

viabilidad }401nanciera.En interés de conocer y edi}401carnosmas sobre tas

evoluciones referentes a las Ventas, Mercadotecnia y hoy Marketing. queremos

en este trabajo profundizar sobre los conocimientos y la importancia del

marketing hoy en dia en toda empresa, deseosa de invotucrarse en el proceso

de la Globalizacibn. Su }401losofia.radica en determinar la satisfaccicn del cliente,

cada vez que se toma en cuenta las evaluaciones para el desarrollo de Ios

planes y las estrategias de mercado que sustituyan |as decisiones meramente

subjetivas; y en el concepto de producir bene}401cio,no votumen, cuyo resultado

son a largo ptazo. Entendiendo que el Balance Genera}, el Estado de

Resu|tados y el Ftujo de Caja en cuaiquiera de sus presentaciones, son Ea

manifestacion }401nancieraen la que se re}402ejanlas relaciones econbmicas de la

empresa con sus diferentes grupos de interés.
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III.- INTRODUCCION

Todo Directivo Empresariai debe tener ciaridad sobre los conceptos

bésicos asociados can técnicas de céicuic eiemenmies, can ias que se pueda

analizar y diagnosticar el estado de salud }401nancierade la empresa. para tomar

Ias decisiones que permitan impiementar acciones correctivas que garanticen

su viabilidad }401nanciera.Entendiendo que el Balance General, el Estado de

Resuitados y el Flujo de Caja en cualquiera de sus presentaciones. son Ia

manifestacién }401nancieraen la que se re}402ejan|as relaciones econémicas de la

empresa can sus diferentes grupos de interés, es un imperative estar en

capacidad de, a través de la Iectura individual de cada uno y sus

interrelaciones. entender ia realidad }401nancierade la empresa. Proporcionar los

conceptos bésiccs, técnicas de caicuio y ia herramienta informatics que permita

diagnosticar ei estado de liquidez. de rentabilidad y de soiidez }401nancierade una

empresa, de tai forma que se pueda identi}401carsi ios problemas }401nancieros

afrontados son de origen operativo o estructural, con un enfoque de creacién

de va|or. Se presentarén |os conceptos relacionados con el anélisis }401nanciera

en forma integrai, con un manejo de inductores de valor en su reiacibn causa �024

efecto, can an enfoque de Balanced Scorecard Financiera.

Para ia practica se dispondra de -un modelo sistematizado de diagnostico, con

una estructura iégica, que permite comprender ios diferentes fenémenos e

inductores de valor en una empresa, buscando asegurar Ea caiidad en Ia toma

de decisiones y la creacién de va|or eccnémica. Se utilizarén métados

participativos de aprendizaje, a través de is exposicién magistral, en ia cuai se

expand.-an ios conceptos basicos sobre cada tema. La practica se desarrollaréW/L
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mediante el anelisis de un caso, utilizando un modelo de anélisis desarrollado

en Excel. GENERALES:

Proveer las conocimientos esenciales de la mercadotecnia: sus diferentes

aplicaciones y su importancia en el desarrollo empresarial.

Constatar el proceso evolutivo que ha tenido el marketing

o Ventajas y desventajas del Telemarketing

o Clarl}401carsobre el avance de las tecnologias y su aplicacién en la

mercadotecnia

El impuesto de timbie representa aproximadamente el 1% de las rentas

nacionales. Gaza de las ventajas -:.'e ser un impuesta nacional de causacién

inslanténea, que se recauda en su totalidad por el mecanismo de la retencién.

A través de la experiencia se han podido determinar inquietudes frecuentes

relaclanadas con el momento de causacién del impuesto. la base gravable

aplicable, la de}401niciénde conflictos por territorialidad de la ley, aplicacibn de

exenciones, etc., sobre los cuales se pretende brindar una conceptualizacién

clara. que permita a las personas encargadas de los impuestos en las

diferentes empresas resolver con mas agilidad y acierto tales situaciones

comunes Ha merecido una especial atencion el tema de la exencicn

contemplada para las ofertas mercantiles cuando son aceptadas mediante

érdenes de compra, por ser un tema muy sensible que incide signi}401cativamente

en el presupuesto de muchas empresas. Debido a las diferentes y dificiles

de}401nicionesdoctrinales establecidas por la DIAN. se han generado dudas

acerca de la viabilidad y seguridad de la exencicn, pues no se tiene claridad

sobre el contenido que deben tener las ofertas mercantiles e incluso. existen

casos en que tampoco se tiene bien comprendida y disellada la orden de M
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IV.-MARCO TEORICO

1. CONCEPTUALIZACION

Se considera marketing ai conjunto de técnicas htiiizadas para la

comerciaiizacién y disiribucién de un products entre ios diferentes

consumidores. El productor debe intentar disaiiar y producir bienes de.

consumo que satisfagan ias necesidades dei consumidor. Con ei }401nde

descubrir cuaias sen éstas se utilizan los canocimientos dei marketing.

Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado,

es decir. Ia actividad de marketing era posterior a la produccién dei bien y sbio

pretendia fomentar |as ventas de un producto }401nal,ahora tiene muchas mas

funciones que han de cumpiirse antes de iniciarse ei praceso cie produccién.

Ei concepto de. marketing se basa en dos creencias fundamentaies. Primero,

toda piani}401cacién.politica y funcionamiento de una empresa debe arientarse

hacia el cliente; segundo, Ia meta de una empresa debe ser un voiumen de

ventas iucrativos. En su sentido mas pleno, ei concepto de marketing es una

}401losofiade ios negocios que determina que ia satisfaccibn dei deseo de ios

clientes es la iustiticacién econémica y sociai de ia existencia de una empresa.

Consecuentemente. todas las actividades de produccion. ingenieria y }401nanzas,

asi como el marketing, deben estar dedicada primero a determinar cuales son

ios deseos del clientes, y, entonces, a satisfacer ese deseo a la vez que se

obtenga un bene}401ciorazonable. El segundo punto fundamental en que se

apoya Ia }401losofiade| marketing es que esta basada en el concepto de las

ganancias, no en ei concepto dei volumen.

En otro arden ei concepto tie marketing se de}401necama: "Un estado asociativc

de la mente que insiste en ia iniegracicn y ccordinacién de todas ias funciones Q//V�030
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de: marketing que a su vez estén unidas a otras funciones de 22: sociedad, can

re: objetivo basics de producir ei méximo bene}401ciode {a soc}401edad".

E! Anéiisis de un Mercado y sus necesidades, la determinacién de! Products

adecuado, sus Caracteristicas y Precio, Ea Seieccién de un Segmenta dentro

del mismo. y como camunicar nuestro Mensaje y la logis}401cade {a Distribucicn

del producto. son parte de! arte conocido como Ccmerciaiizacién. Mercedes 0

Marketing.

Es corréente que por "mercadeo" se entiende "ventas", aunque son dos

conceptos diferentes. (1) La expiicacién de Ea evoiucién histcrica del mercadeo,

}401esaclararé cuaiquier posible confusién en ambos términos.

La de}401niciénmas simple y clara de mercadeo la da Jay C. Levinson an un libro

que pubiicara en 1985. titulado Guerrilia Mar'.<eting:

Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde a.�031

moments que se cancibe la idea, hasta el rrornento que los cI;'en.�030escomienzan

a adqui}401rel pmducto 0 servicic en tire base regular. Las pakbras claves en

esta de}401niciénson t% y base regulan

E: sentido de esto es: Mercadeo envuelve desde poner nombre a una empresa

o producto, seleccionar el producto. Ia determinacién de! Eugar donde se

venderé el producto 0 servicio, e! color, !a forma, tama}401o,ei empaque, ia

locaiizacién de! negocio, Ia publicédad. las relaciones publicas, el tipo de venta

que se haré, el entrenamiento de ventas, la presentacién de ventas, Sa solucién

de problemas, el pian estratégico de crecimiento, y e} seguimiento. La

universidad

(1) ..'OHAh.'\.'!f\JSON, Bengt �034E!poder de las redes en la creacién de empresas�035

�030JaxjcUniversity 2002. pp. 96
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DESARROLLO HISTORICO DEL MARKETING

En un estudio historico del marketing se puede observar primero, los factores

que causaron Ios cambios del marketing; segundo ta herencia actual de

antiguas practices a instituciones del marketing, y tercero. la relativa estabitidad

a través de! tiempo. En una economia feudal, agraria 0 farestal, la poblacicn es

en gran parte autosu}401ciente.Produce sus propios alimentos. hace sus propias

telas y construye sus propias casas y utensitios. Hay muy poca especiattzactan

en el trabajo y muy poca necesidad de cualquier tipo de comercio. En el

transcurrir del tiempo, sin embargo. comienza a nacer at concepto de divisibn

de! trabajo y #05 artesanos concentran sus esfuerzos en la produccion de aquel

articulo en el que sobresalen. Esto da came resuttadc que cada hombre

produce de algunos articulos mas de lo que necesita, pero careciendc de las

demas productos. En cuanto aparece una persona que produce mas de lo que

desea. 0 desea mas de to que produce, existe la base para et comercio y el

comercio es el corazén der marketing. Cuando el intercambto comienza a

desarroliarse en las ecanomfas agrarias. Io hace sobre bases muy sencitlas. La

mayoria de 305 negacios to son en peque}401aescata sin especialtzacién alguna

en su direccién. Se desarrottan a partir de organizaciones artesanas familiares

y se atiende principatmente a ta praduccibn, prestando muy poca o ninguna

atencian at marketing. De hecho la practica normal as producir manualmente

bajo pedido. En el paso siguiente de la evotucién histcrica del marketing los

peque}401osproductores camienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad

anticipandose a los pedidos futuros. Aparece una nueva divisibn en er trabajo

cuando un tipo de hambre de negocio comienza a ayudar a la venta de esa

mayor produccién. Este hombre -que actaa cama Iigazén entre productores y

consumidores- es el intermediario. Para ser mas fact: Ia ccmunicacicn. ta
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compra y !a venta. {as distintas panes interesadas téenden a agruaarse

geogré}401camente;de esta forma se crean los centres ccmerciaies. Existen hoy

en dia akgunas naciones que estén atravesando esta etapa de desarrollo

econémico. Se puede apreciar que :65 re}401naméentcsy las avances de:

marketing van en general de ios avances de !a civiiizacicn. E5 marketing

moderno en Ros Estados Unidos nacéé con la Revclucicn Industria}. Asociada a

coma sub-producto de la Revolucion Industria: vino el crecimiento de Ios

centros urbanas y e: descenso de la poblacisn rural. La artesania fami}401aresse

transformaron en fébricas y ia gente pasa de: campo a la ciudad buscando

trabajo. Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades

diarias de los obreros industriales que dejaron de ser autosu}401cientes.E}

marketing apenas se desarrollé durante la ultima mimd del siglo X:)( y las dos

primeras décadas del siglo XX. Todo e: interés se centraba en ei aumento de la

produccion debido a que la demanda de: mercado excedia a 33 oferta de:

producto. De hecha. el marketing masivo fue an requisite previa para la

produccicn en seiie. Sdamente can an sistema de marketing masiva pudieran

funcionar ias fabricas en un nive}401éptimo de fa prcduccibn. can 4a ventaja de

poder disfrutar de las economias de produccién derivado de :a démensién a

medida en que se desarro}402éRa econcmfa fabril y se hizo mas compleja. los

canaies por lo que }402uyée3 comercio se hicieron mayores; tuvieron que

encontrarse métcdos mejores para vender la prcduccién irdustrial. El aumento

de especialéstas en marketing fue a! pass cb}401gatoricde este desarrc}402o

evolutiva.

Evolucién del concepto de Comerciaiizaciéné-E3 concepto de comercializar

parte de una simpie preocupacién por vende.�031,y obtener utiiidades. E!

concepto de mercadeo ha ido madifacéndose de una crienmcién masiva, a la
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que se ha dado en Hamar mercadeo una a uno (one-to-one). El mercadeo,

como todo proceso, es dinémico y cambia, se modéftca constantemente. Este

proceso, pese a {o que se crea. no he ecurrido a: misma tiempo en todos :03

passes, a regiones de: mundo. Es en los Estados unidas de América donde ei

proceso ha pasado por todas las fases que indicamos a cantinuacién. Cada

persana que Eea este texto deberé identi}401ca."en qué estado de desarrolla dei

concepto de mercadeo y aplicacién del mismo, se encuentran sus ccmpa}401ercs,

superiores, empresa. barrio, ciudad, regicn, provincia 0 pais. ;Estan en 1800.

1920 G en 1950? Se uti}401zarénmétodos participativos de aprendizaie, a través

de :3 exposicién magistraé, en Ia cual se expondrén {cs conceptos bésicos

sobre cada tema. La practica se desarrcllaré mediante el anélisis de un caso.

uti}401zandoun modelo de analisis desarro}401adaen Excei.

La empresa en su pespectiva mas amplia.

�024 La empresa y su interreéacién con los grupos de interés.

�024Las re}401acioneseconémicas empresa �024grupos de interés manifestadas

en :05 estados }401nancieros.

_ Interreiaci-}401nentre ios estados }401nancieros

La empresa entendida como un sistema conformado por procesos.

-�024La empresa entendida como un }402ujode capimies.

- Mapa de inductores }401nancierosenmarcada en un sistema de creacién de

vaéor Diagncstico de Léquidez * Anélésés de aspectos operacionales: -

Generacién operativa de caja b.'um(EB:TDA) Necesédad Operative de Fondos-

NOF(ResuItadc de: decisiones cperacicnaies) Generacién operativa de caja

neta(GEO) Palanca de crecimiento}401otaciénde activos }401jas" Ana}401sisde

asp-actas estructurales: Decisiones de }401nanciaciona :a.'gc plazo Decisianes

de inversién a éargo piazo(Activos }401jos)-capita: de T.'abajo(ResuItado de
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decisianes estratég}401cas)CancEusi-anes sobre aE estada de Eiquidez par

prcbEemas:Cparativos Estruct"-.'raEes Operatives y EstructuraEas Diagnéstico de

RentabiEEdad RantabEEEdad sobre CapEEaE empEeado(ROCE) Costo prcmet}401o

ponderado de capEml(WACC) NEargen }401nancieraFEuj'a de Caja Libre FEuja (Ea

caja Eébra operativo FEuja de caja Iibre }401nanciero�030u�031aE-orEconémicc

Agre§ada(EVA)Cancepto Fcrma de caEcuEc Red operativa de vaEa.'

IV En�030.-.6...-I.-... ..-...-. -Inpu:nrt|II III cun II.-... J. I... ...-una-�024uL...�024nun -«An in-on.-unlun In
|..§|.r}402LUylG§[IGIG IIICJUIGI Cl |_Vl'\ . UIIU U5 IUD a3�031JE7\aLUDquc Ill}402éIllly}402bldId

sétuacién }401nancierade las negocios hay an dEa. es eE tema Empositivo. En

.-.o.n»s.�030�024u.-.n.n£a.nu.�030...-.l.....u..-1.. nula AAAIA A.-�030laud.-�030nip.an n o\�024\ebn-In-:4�030neta nunadnu I!
uullauuucnlwa, una aucuuaua Ia}401cawvnuluumua ca neucaana an: a una: aP P Y

conseguir eE éxito de Eas empresas y por ende de sus administradores. Con eE

animo cEa conmbuir can dicha Eabor, Ea Asaciacicn Colombiana de Ejacutivos de

E.'....-..-.-....-. ..-... . - ' ' .. A ..
I manna: ACEF ..a.,EtuEvs %c%, Antiaquaa y �030u'aEEe3; E63 cxpcrtca an

Empuestos de Ea }401rmaErnst y Young hemos preparado este seminario que

busca abordar las normas Eributarias actuaEas, integrandc su Eectura y aEcance

can Ea reciente reforma t.'EbuEarEa, Ea cuaE. an nuestro concepts, introduce

herua I ' tar an tn a. -. -aula.. n autvnllnnlnanlnn any has A nnnafian
name 33 H1 uneaan US Ci}402cphcucn ael�031GVIVVUUIIEIUG3 pm In: u}401tltpauna

para dise}401ary ap}401caruna estrategia cEa planeacién fEscaE e}401ciente.

Finatmente, y con el abjeta de Encorparar un enfoque EntarnacEonaE a Ea

pEaneaci6n, de cara a Ea préxima entrada an vigor <EeE tratado para evitar Ea

dobEe trEbuEacE¢n suscrito con Espa}401aa incorporado a Ea EegEsEacE6n nacEonaE

mediante Ea Ley 1082 de 2005, cmminaremos este importante seminaria de

In�030:-\d\o\4\r\;L�034analAnn .-.l~..uu... .sp.n.-.:p.l..-.-...'-n..n «..- |nr\AIu|n:54-Inn an.-1.-gnnl-A In
plallcaulv}401II§b}402IDUI! alguna: uunnanuclaolulnca quc pcnmmn apnvvcuuaf xaS

dispcsiciones y ventajas que presenta al tratado, advirtiandc su aEcance y Ea

impedancia de su adecuada utEEEzacE6n, junto can aEgunos de Eos requisitos y

u\l|v~�030Ao~A.: .-ll»-...-nZI.u. n.o.-n u Jakidn I§||\':t\r\}402:�030B\P-mt: in.-....ql.. .... .. A.. .-....�024..L..
puluua MC U|§UuDlUlI y}402l}402SH UUUIUG GVIUGUIUII. GIILICIVGIIUU VII VSIU VVUIILU

usted podra: AnaEEzar aEgunas akernativas que Ea paE'mEtiran a su compama

.. 1 1 -
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pianear adecuadamente el cierre }401sca:dei am 2005, teniendo en cuenta ias

ventajas y }401mitacianesque entrarén a regir a partir de: 1 de enero de 2007, con

la reforma tributaria contenida en Ea Ley 1111 de! 27 de diciembre de 2006.

sancionada en dias pasados por el Gcbierna Nacicnai. Ccnocer las principaies

cambios que se introducen mediante 1a reforma tributaria. en {a legislacién

tributaria coicmbiana. de manera que sus empresas se encuentran preparadas

para recibir ias modi}401cacionespropuestas an e: proyecto. Presenta.�031a:gunas

de ma herramientas de pianeacién tributaréa que estaran disponibles una vez

entre a regir el tratado para evitar la doble tributacicn entre Columbia y Espa}401a.

contenido en 1a Ley 1082 de 2005. E! seminario se desarrollaré mediante la

exposicién magéstral de las temas, permitienda la paz}401cépaciénde los

asistentes a través de las inquietudes re|acionadas can re: programa propuesto.

Presentacécn y justi}401caciénImpuesto sobre la Renta Deducciones Désminucién

de inventarios lmpuestos Deduccicn por inversiones en AFRP e:

40% Pérdida en enajenacién de activos }401josCompensacéén de pérdidas

}401scaiesRenta Presuntiva Tarifa Personas juridicas Personas

naturales Eliminacién impuesto sobre dividendos Eiiminacibn

impuesto de remesas Descuentos lmpuestos pagados an I

exterior lnversiones en saciedades agropecuarias Precio de venta

exportacién de Eliminacion de 103 ajustes por in}402acibnComponente

in}402acionaric Revalorizacién de| patrimonio Casto }401scalde Ros

activos Reajuste }401scala los activos patrimoniales Ajustes por

in}402aciénconmbkes Otros impuestos Impuesto al patrimonio IVA GMF

Que se quiso arreglar o da}401ar Timbre Tasa por servicios de inspeccion

no intrusiva de mercancias Procedimiento Noti}401cacionesrecursos

Conciiiaciones Reenumeracéén de! Estatuto Bene}401ciode auditoria
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Presentacicn de la deciaracién de retencéén en la fuen}401ePlaneacicn

Tributaréa Que es puede hacer para e! am: 2006 Primer paso: con:-Icer

donde esta la compa}401iay para donde va lngresos costos y gastos para

efectos }401scales.A!temativas de planeacién tributaria y efectos en ios socios.

Bene}401cios-Tributaries:Qué se debe tener en cuenta. Opciones tributaries

para personas naturaies. Contratos de estabilidad juridica Tratados de debia

tributacién como herramienta de planeacién tributaria, exposicién de 305

PR¥hC%P5OS y la HLOSOFEA de: Régimen Cambiaréo expedido por Ia Junta

Directive del Banco de la Rep}402blica,se abordarén en Ea parte inicial de|

presente Seminario ios nuevos desarrollos normativos introducidos por la

autoridad cambiaria en este campo. con énfasis en :03 requisitos y condiciones

especiales que régen Ies cperaciones de cambio derivadas de impottaciones y

exportaciones de bienes, endeudamiento extemo, inversion extranjera y

derived-ss.En Ia segunda parte se desarrcllaré an tema de: inmensa actua}401dad

que tiene que ver can todos ios usuarios de: mercado cambiario que canaiicen

operaciones ya sea a través de una entidad éntermediaria de décho mercado o

mediante {a uti}401zaciénde una cuenm corréente de ccmpensacicn. En efecto, ia

Direccién de lmpuestos y Aduanas NacionaIes - DRAN can base en ias

faculmdes otorgadas por ei Estatuto Cambiario y en usa de sus facultades de

control 3; supewisién previstas. desde eI am: 2000 ha venido exigiendo a £65

intermediarios de! Mercada Cambiario y a :03 Tétuiares de Cuentas Corrientes

de Ccmpensacién ia presentacién de la énfcrmacién de ias operaciones de

cambio celebradas a través de estos dos canaies autarizados que ccnforman e}

mercado cambiario o mercado controiado de divisas de! pais.Sin embargo, e}

pasado 14 de agostc de 2006 la Direccién de lmpuestos y Aduanas Nacionales

- DIAN modi}401casustanciaimente Has especificaciones técnicas y el contenida
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de Ea informacién cambiaréa que los cbéigados deben presentar, se}401aiandc

I as Ania... I5 �030annular.-sronsnluLula IIKAUQ ..1 ........ul:»u£..u-I-A An o\n�0304\nan un-
como Plan.) mcuumu c Impsuuvyavlc para cl uunlpullucluu uc cama nu6'vua

disposiciones ei préximo mes de enero de 2007 e induyenda a los

Concesionarios de Servicios de Correos que prestan servicios }401nancierasde

' .... .2 .........:...u..�024......L.':
correos, cama nuevas cbhgados a pregunta. .nfo....ac.6.. chévgc}401a..amu:ar.a.

respecto de las cperacicnes a e}402osautarizadas por }401aJunta Direc}401vade:

Banco de #3 Repéibiica mediante su Resolucién Externa No. 3 de 2006. Las

' ' ' �030a�024. inn H In 1-.�030uh-.1.-.9
nuevas condiciones de generacrcn de :03 archivo; magnéhcua y ".5 .cqu.a.tua

para su envia a la D5Ah medéante 1a uté}401zaciénde los sewicias infcrméticos

eiectrénicos de esta Entidad. se ha}401anse}401aladospor ia Resolucién No. 09147

de agosto 14 de 2066, {a cua}401comprende nueve (9) anexos can {as farmatcs

....--.-.�024.......J:-�024t...~A I-.. .d....:.....A..n ......-.-.-:....-p.. D..�030m.l..-I.~..A.. :-...~a-&.q...'-n.�030n
UU|IC§|~lUlI\llClIl.U§ G Id§ §lyl«IlGlIl.�254iDUVCIEUIUIICD. I\CGIIlIJUI§\l US: lIIl}JUl Ld|aIUIlC§

de bienes: Reintegro de exmrtacéones de bienes; Desemboisc y/o amortizacién

de operaciones de endeudamiento extemo éerivada de la }401nanciaciénde

Fowl-uno-§anr\i4Il\o\n 4-. .uu....-6n..5.«..-V-.~ An kt.-n.«-n Stun Zacnn 4-rant-fa can has u 1-lav-IIAA
IIIIVUIIKIUIUIICD U UAFUI lGUlU|lU3 U6 UIUIIGD, Ul JIIJUG, ll ¢llI§ cF::uCma y UUIIIGID

conceptos def mercado }401breque sean cana}401zadosde manera vomntaria a

5.-.«.An nlnl c.a..-...-uh. ..a-ub.1.qu�030--At\|l\lt\.1\;l\U§At\ dn I...-. -Ja�0301~n-011: Ian nlAn.AIAn:As~nn
LIGIVUO HUI IIIUIUCIUU UGIIIIJIGIEU, l'\Ul}402lCVIUI I63 G lU§ UGLUD MC ICI3 UGUIHICUIUIIUD

de cambio Nos. 1. 2 . 3 y 5. en cuafquier tiempo y sin genefacibn de sancién

...... :�024.u.....6:lu...|In A..�030...-.3......--Ant..- Ind�031...-an...A .-Int-...-. tal!-�024u.4-annu. Ia�024
PU! Iucnautuuu U UGLUD IIIUUIIGKAUD. IIIIUHIIC Me UGIVG IGHGIILCD CH IUD

dedaraciones de cambia Nos. 1 y 2 informe de endeudamiehto externo pasivo

conced}401daa un residente en ei pa¥s �024Formufario No. 6 lnforme de

4. dan-I.-uni.-u-0». .-�030A..-an«nth A -La-no-In mar -us I4�030EI:H.o\}402\�030n�030nun GI unis
Cr! CUUIIIIIIUIIIU UAESIIIU CIULIJU ULUIQGUU |JUl I-Ill IUEIIUCIMU Gll G H}402l}401�024

E...-n..ule.u1.. Kl- �030Ilu.�254..~.....-..-I- I.-... al.�030!--..A.. la... -.....-.5.-... ......-:....l-...-. -�030A
I UIHIUIGIIU IIU. I IIIIUIIIIG HG IVS HGLUS UV ICE UUGIILEID UUIIICHLGE UV

compensacién vigentes a 30 de junio de 2006 �024Formulario No. 9 Dar a los

p6"a\& In In that an A" AA tn I D�030 d
}4013H.iCipa}401|.eSIO: elcmun}401sne\.6SaI'|OS para présen ar a la WGCCI n E

lmpuestos y Aduanas Nacionaies �024DIAN |os archives conteniendo Sa
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infcrmac}401énde {as aperaciones de cambia cana}401zadasa través de Eas cuentas

corrientes de ccmpensacién registradas ante el Banco de {a Repablica. can e!

cump}401mientode :as especi}401cacionestécnicas se}401aladaspor la Resolucicn ha.

09�030.47 de 2006 de. la DIAN y Ra correcta uti}401zacéénde Las servicios informéticos

electrénicos provistos por esta Eniidad a través de su Modeio Unico de

lngresos. Servicio y Central Automatizado �024M.U.|.S.C.A. Presentacién de las

temas y la absaiucién de las consultas e inquietudes pertinentes que los

oyentes plantean en desarrclia de la expcs�254ci6n.ExpHcaci6nde casos practices

que la experiencia ha senalado son has mas recurrentes y r}401esgcsasde generar

infraccicn cambiaria. Exposicién er. ambiente de ta}402erde Has operaciones

cambiarias derivadas de impartaciones, exportaciones de bienes c sen/icias;

desembolso 0 amortizacicn de endeudamiento extemo y operaciones }401bres

canaiizadas a través de un Intermediario del Mercado Cambiario 0 de una

Cuenta Carriente de Campensacibn. y su trascripcibn a an archive piano .xml

con el cumpiiméento de las especificaciones técnicas se}401aiadaspor Ios nueve

(9) anexos - formatos reguiadcs per {a Resolucicn No. 09147 de 2006 de. la

DIAN. y e: uso de: software �034Preva3idadcrCambiaric" versién 2.3.3 dise}401ada

para faci}401tareste proceso Genera}401dadesy Filcsof}401adel Régimen Cambiaréa

operatividad de las lmpcrtacianes y las exportaciones a través de :33 cuentas

de compensacéén. Puntos impcztantes a tener en cuenta an e: endeudamiento

extemo activo y pasivo. Uitimas modi}401cacionesdei régimen, nuevas

operaciones autarizadas a ios Intermediaries de: Mercadc Cambiario.

Operatividad de: manejo cambiaria de Eas divisas relacionadas can contratos de

derivadas e hnformes a! Banco de la Repabiica. Posib}402idaa�030de manejo de

operaciones de cambio a través de cuentas de campensacién de otro titular. W

MARCO LEGAL DE LA OBL:GAC:Oh DE PRESENTACION DE LA

_ }5 _



- ENFORMACRON EXOGENA CAMB£AR:A A LA D£AN Resolucién Externa No. 8

de 2000 de. ta Junta Directiva de! Banco de la Republica Decreto Ley 1092 de

1996, articuio 8 Resoluciones 4083 de 1999 y 7873 de 2006 de la DIAN

Resolucién 914Z de 2006 de la DIAN �024Anexos OPERACIONES CAMBIAREAS

DE LOS TiTULARES DE CUENTAS CGRRiENTES DE COiv�030uPENSACiéi\IY

DE LOS INTERMEDMREOS DEL VEF\�031CADOCAMB£AR£O. OBLSGADAS A

SER REPORTADAS EN SU INFORMACEON A LA DIAN Operaciones

obligadas Operaciones no obligadas Pkazos de presentacién NUEVAS

OBUGACEOHES DE LOS TITULARES DE CUENTA CORRENTE DE

COMPENSACION SGMETIDAS A PLAZO LEGAL DE PRESENTAC:O."u' DE LA

INFCRPAACION EXGGENA CAMBlARIA Plazo de presentacién de Ia

informacion de :23 aclaraciones de datos para }401nesestadisticos de las

deciaraciones de cambio 1, 2, 3 y 5 de presentacibn de :2�030.informacion de los

datos faltantes de las declaraciones de cambio 1 y 2. MARIELA TAMAYO DE

LAUSCHUS Contadora P}402b}401cade la Universidad Santo Tomas, can Postgrado

en Derecho de Empresa y en Alta Gerencia de Sa Universidad de ios Andes. Ex

- Dérectora de| Departamento de Cambios Internacionales de! Banco de :3

Republica. Participé en diversas regiamentaciones sobre {as normas

cambiarias y de inversiones Internacionales. Representante de Cciombia ante

la ALADS. Miembro de: Grupo de Negociacién de: Pacts Andina en relacicn can

aranceles e fnversién Extranjera, Exgerente Naciona! de Negacécs

Enternacicnaies de: Banco Santander. Actuaknente se desempe}401acomo

Directora del area de Cambios e inversiones hnternacéona}401esde la muitinaciona}401

de auditoria y consuiiaria Ernst & �030v�030oung.g:FERNANEG ALBERTO FAEZ

I�030\}401AF:Tff\iEZAbogado de ia Universidad dei Rosario. Se ha desempe}401adoV

como Jefe de {a Divisicn de Programas de Fiscalizacéén Cambiaria de la

_ 15 _



M Subdireccién de Cantrci Cambiario, DiAN. �030.999- 2002 - Jefe de ia Divisién de

investigaciones Especiaies de ia Subdireccian rie Centro: Cambiario �0242062 �024

2006. Participé. en ia redaccién de ios Decretcs Ley 1&2 de 1996 y 1074 de

1999. por medio de ios cuaies se estabiecié ei actuai Procedimiento

Administrative Cambiaria y ei Regimen Sancionatcrio apiicable a ias

infracciones cannbiarias vigiiadas por ia Di.�030-iii.Redactor de ia Cartiiia: "Regimen

Cambiario Apiicabie a ias Operaciones de Comercio Exterior�031editada par la

Bireccién de impuestos y Aduanas Nacicnaies - DIAN. 2006. Disena de un

sistema informative para ia eiaboracién dei presupuestc de Marketing Diseiio

de un sistema informative para ia eiabaracién dei presupuesta de marketing en

ia sucursai Las Tunas (Cuba). Funciamentacién teérica. Aspectos teéricos

sobre sistemas de informaci-fan. Saciedad de ia informacién. importancia de la

informacién para ia empresa. Caracteristicas de un Sistema de informacibn.

Compcnentes de un Sistema de infcrmacicn. Ciasi}401caciénde ios Sistemas de

inforrnacién. Aspectos teéricas sobre marketing. El cancepte rie marketing.

Enfoque hacia ei mercado. # El pian de marketing en ia empresa. Uiiiidad del

pian de marketing. Came se organiza un departamento comercial. Diseno dei

sistema de informacién en ia Sucursai Ci.�030v�030.EXLas Tunas. Propuem del

sistema de informacién. Misién. Visién. Crganigrama de Sucursai Las Tunas.

Este trabajo se ha desarrollado en la sucursai Las Tunas, perteneciente ai

Grupo Empresariai Cimex, con ei mismo se ha tenido la intencion de presentar

a sus directivos un Sistema informative para la elaboracién dei Presupuesto de

Marketing. Se desarrolla ia técnica de la entrevista e intercambio con directivos,

especialistas y trabajadores de. ias diferentes areas funcianaies, sus resuitados

estar: dirigidos a que se iogre un registrae}401cientede todas ias partidas que se

tocan en las acciones de| marketing. a un mejor desempe}401oen la toma de

_ 17 _



V decisiones, bene}401ciaIa gestian empresarial y la brinda la informacién necesaria

para no s6:o ser e}401cientesénc e}401caz.Proyecto de Inversicn para ei dise}401ode

nuevas productos en una Empresa Caramerizacién de Ea Empresa. Prcyecta.

Prefacfdbikidad. Evaluacién Sociai. Estudio técnico. Estudio }401nanciero.

Evaluadbn de: impacto ambiental. Ventajas de: método matricial. La evaluacién

de proyectos es una herramienta que se hace necesaria hoy dia, pero no como

un fenomeno que surge en este momento, sino como algo que se viene

utilizado hace ya algun tiempo. Siempre que se vaya a invertir dinero pensando

en su retomo en el futuro. pero con un inctemento considerabke ha de

anaiizarse cual es ei vaicr de ese dinero an e: tiempo para de}401nircuando

retoma Ea inversicn, y si e! proyecto es factible. Cuando se dise}401aun nuevo

producto, debe evaluaise econcmica y }401nancieramentesu lanzamiento a:

mercado, de lo contrario, el riesgo asumido par Eas empresas a: no hace}402c

pudieran ser Iamentabies. En esta invesrigacién Ios autores evalaan e!

mnzamientc de dos nuevos productos ai marcada. ios cuales son dise}401ados

pata una empresa de5 territcria cubana. La aplicacicn de: marketing en fa

industria tu}401sticaEl turismo como actividad. Marketing naturaieza y alcance.

Comportamiento del consumidor. Mercados Turlsticos y su segmentacion. La

Demanda Turistica. Anélisis del Mix del Marketing Turlstico. Producto. Precio.

Distribucién. Comunicacibn. Elaboracion de un Ptan de Marketing. Para dar

respuesta a las necesidades de viajar de las personas es que surge la Industria

Turist}401ca,que a lo largo de los a}401osse ha desarrollado. creciendo en numero

de entidades que se dedican a brindar un sinn}402merode productos y/o servicios

para la sa}401sfacciénde. la demanda creciente. llegando a convertirse en un

sector econémico importante para cualquier pais que pueda potenciarlo. W

- 13 -



E: enfoque de: maiketing en una empresa cubana: Ccpre}401l}401ééaiCamaguey El

Marketing coma toda teoria a céencéa, en un préncipia resuité ser poca

_ camprendidc y estaba £imi*.ado exclusivamente a Ea venta de productos o

servicios previamente eéaborados. En 9a actualidad ha ocupado an kzgar

priviiegiado en la planeacién estratégica empresariaé que ha despertada el

énterés de: empresariado cubana. Las }401tnessde trabajo realizado estuvieron

enfocadas a �254apuesta en practica de una nueva estrategia que le pasibiiitara a

Ia empresa incrementar su cuota de. mercado y que a su vez generara una

mayor rentabiiidad. Para el {agro de este abjetivo se uti}401zéSa estrategia de

Marketing Relacionai, lo que permitic incrementar ios niveées de venta a:

inc.'emen�030rarsee}401nizmerc de dientes. Marketing, Estrategia, Pianeacién,

Mercado, Rentabiéidad. La in}402uenciade la publicidad Antecedentes de la

publicidad. Tipos de pub}401cidad.Fines de }a pub}401cédad.ln}402uenciade Ia

publicidad. El siguiente trabajo se trata sobre la in}402uenciade :a pubéicidad en

aspectos generales. en adoiescentes, ni}401os,etc. Ademés se se}401alasu

fma}401idad.antecedentes. recomendacicnes, etc. La publicidad saliéndose de. su

princ%paE funcicn (buscar persuadir al ptibtéco para que se tome Ea decisién de

compra de un producto especi}401co),se ha convertida en creadora de

deformaciones sociales, éticas y hasta psicoiégicas. Marketing �030,1creatiwdad en

}401tnessy saiuds La escasa inversién en }401deiizaciénde clientes. La copia

sistemética de servicios y conceptos y la no-creatividad. La no-diferenciacién

con fespecto a la competencia. Manejando Ia informacion. Hablemos de saiud.

La ética en Has empresas deportivas. Se habla frecuentemente de la necesidad

de orientar }401asempresas hacia has ciientes, no hacia Sos productos. En el casa

de {as instalaciones departivas, esta orienta-c}401énse rea}401zaen demasiadas

ocas}401cneshacia el servicio. promoviendo actividades. nuevos servicios... con e£

_ 19 -



anima de. mantener viva ta insmiacién y mantener un buen nivet en Ea oferta.

Cams mejorar ta atencién at ctéente Ptimero identi}401ca,después pIani}401ca....

Conocer tas caracteristicas de nuestros ctientes y sus objetivas en nuestra

instalacion. Veri}401carsi nuestro personal es capaz de satisfacer y cubrir en su

totalidad 0 en parte estos objetivos. Desarroltar las funciones de cada

trabajador en funcion de la consecucién de estos objetivos. Desarro}402arel

}402ujogr-amainterno de atencicn a| cliente (quién hace qué y cuando). Desarrollar

los canales de comunicacién adecuados. El cliente "Iibre". Es frecuente

observar que al hablar de Marketing. generalmente se confunda este término

con la gestién, e Enciuso se le con}401ereun carécter meramente comercial. En

reatidad. at Marketing ha Eda readapténdose a los camb}401csque las empresas

han ido sufriendo a :0 large de! tiempc y por supuesto ha ido readapténdase a

las demandas del mercado. Etncmarketing. la dimensicn cutturat dei marketing

E: etnomarketing. Postuiados de: etnomarketing. Pvtatr}401zestratégica dei

etnomarketing. Etnamarketing y organizacién. Etnomarketing y etnografia.

Algunas fortatezas de: etnomarketing. Atgunas impticaciones del etnomarketing

en ta énvestigacibn. En este articulo se propane una nueva y revoiucionaria

aptoximaci-an conceptual denominada etncmar'.<etir.g. Rea}401rmandcet carécter

contextual dei marketing en el cuat ta cultura es vista como Ia guia del éxita

empresarial, se presentan |as caracteristicas del etncmarketing. Primera, se

describen ios principates rasgos de: etnomarketing enfatizéndase sus

fundamentos epistemotégicos: la etnicidad. el etnoconsumo, Ea dimensisn

cutturat de Ios mercados {as cutturas organizacionaies orienmdas al

mercado. Segundo. se mencianan ios pcstuladcs de: etnomarketing. Tercera,

se muestra ta matriz estratégica del etncmarketing resattando las tres funciones

de: marketing: comprender consumédcres. conquista.�031compradores, conservar

_ 20 -



ctaentes. Cuarto, se precisan las mterretaciones entre et etnamarketing y la

arganizacién. Quinto, se exptican tas mutuas in}402uenciasentre ta etnagrafia 3: et

Ad-AA I III C .4: AI GA IA A-2 IA IAA CA:-OAIA A Al [A5 AAAA DAL�030.-
cLuu}401"I3u'v(Gv.u"�030I§.u�254A(I.0,36 i�031�254:y|3I.I'cu'II513 pII}401CI|ua|caIuumczaa ueu cn}401vlllafncti}401g.

=�254b�030l\Iln�030II¢lA�030t\AA An-AIAIIAA AI.-IIAAA IAAAIIAAAIAAAA AAI A6.AAnAAuI.aAI-SAA AA �030A
I I GIIICIILG, DC 3L4IgIUIGII cugunaa IIIIIIIIUIIUIUIIUS HUI CLIIUIIIGIAGLIII9 CII CI

�030 5�030AI}. A AAA �030AAIIIA-laAl-�030AAA DTI ll - AHA AI�030A D A AA�030A
iI"IVeSLIg3uIui"| aCau::i"1"|Iua. Ivlnlnctillg Eu L: I L Ivxalkcuug ulr}401vt}401.rfvmuufu}401de

ventas. Merchandtssng. Eventos. Roadshows. BTL en pubtécidaa�030.Betow the

' I IAI I I ' '5�030 A In ' J [In A A AAIAI AA A..
tine, tradacuuo a. espa}401c.signi}401caueuajo ue ta .t..ea, més u}401}401uuu}401put an

AA-AAIAAA DTI AA �034AAIAAAIAA AIA IAA-I;AI-IAA AAAAIAOAAOA O\U§ A! �030AAAA 5... AA
GUIUI IIIIIU LII I., GO UIICI I.G\aIII|a�254lUV IVIGI AGIIIIS UUII§IDlC|II.U VII GI CU UV: IUI ma:

AIA AA I �030 ' ' ' ' A A A6 AAA AIAAAI-I-AIIAAIA
uc wmunmzacaén no maswas dirigida; a segmentos :'.�030-.SpEu}401uuo,ucaqnvuaua

A.A I I A IIAA A A.- iV|I|ll;�030D\AA IAIAA A AA-HIAIAA AAA.-HAA6 A'AAAA
pale G Imphlau u pu}401muuvnuc mcnéo O ocuvlwua Imnuaune 3CuIunco

especi}401cas.Debe ser caracterizada por et emptea de attas dasas de creatividad

I! A �030 �030 AA.-..A A.. AA A A
y aé}401tid}401de oportunidad. creéndose de esta mauem |Iu�030v'\:uGo03ccnuuctos

para comunicar mensajes. E: curse de e-marketing en ta suciedad de ta

IAEA-AAAAIAA u AIA IA AA :A'AAAIl.A IIHAAAIA AA AA-AAA}-AIA AA-A EA&A.-AAA
IIIIVIIIIGUIUII y US�030In \aUIT�030IiuIIII\.cdlaIUIIIVIUUUIU VIC IWVICIIUILGJU VGIG l...IIlUIIlU§

' AA A IIAAAI A AAI In.-..JAIA .1 II Al�030A'A A I A ' J I A] IA AIA
Vh'tU3I::a. }402pllh}402hiélluvl Ivvvuclv ué nfafe}401uizajc.n§I|CuCi6I�034�030Iue vii": m}401uexuuc

.-I�030' A A: A I - I: L. �030'
aprenuzzaje para -un casa de ducenma en unternet. ._l presente trabajo introduce

AI AA ...-I�030 I�030' .-J I IA A A�031�030 A "I.-I-..AlAA A..A
vv catuuh) �030y�031a}401�030uiC3Ci\�031iI"|ue dh modem d6 a}401fe}401uizajeD373 6f�030|tOI'}401vSvuuuauca quc

A-nu-A AAA.-A - AAIIAAAA A �034AAAA IAA A-IAAIAAIAA A-ALIA AA "A Afp ALA IA A
aulye UUIIIU Ieapucana :1 mm uc Iva pnllulpalco pluvlcmua quc: a IGIIIG in =-

' A. A A I �030 ' �030AI: AAIA u 7. ' 'H'\
fermacibn y qdc =3 e. paradigma de aprendizaje (|.S\aam y ..unta. AUO3).

�030 A A A Al I I I I-' I AI IAA I-AA-.I-uAAIA A
As**ctcs teéricos "enerales ue. I\nar.<etin" " ta .ma"en ue Ina O. alllcaulv}401csvv 9

ES marketing y sus conceptos generates. Evoiucaén dei concepto de imagen.

l....AAA.. .. AAIAIAAAAAIAAOA I-AAAAA AA:-AA.-ALIIA El ' I -�030Ata I
nlmgcn y pUDIUIUII}402IlIICIllU.Inlaycn uulpulatlvfu. L. CGITIGICIG mal}401liaY E:

' ' -�030 I ' I ' .-I A IA �030 ' A A ' A I'\AA Al AIA
comercio minonsta. Pr.ncIpa.es tipos ue estautectmientoa detattistao. um. e. uc

I .-A �024 A I A A A I ' ' I Al I
cuuaa. de .0; «}401eslas orgaruzaciones se han visto en ta necesdad ue .r

' A Al I I Q�030 I ' ' AA I A A I AA.-AAA ' IuI.JA.l
m6jOl'aI�030IuO.a cahdau de .03 SGNICIOS que preatan debdu a .a wmyetitmuau

' I A A I"I ' ' �031A A A .A
que existe en e. I'}401=:i'C3uG.ue ah: que ta busqueda de diferencia: :6 haya
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constituido en una de ics elementos fundamentaies en las estrategias

empresariales. En este sentido una herramienta muy imponante es la imagen,

ia cual proporciona ia informacicn necesaria para tomar decisiones can vistas a

lograr un mejor desenvcivimiento competitivo y aumentar an gran medida las

oportunidades cie un mejor posicionamiento en la mente dei ciiente. Si se

conocen las exigencias de los clientes asi coma sus necesidades, se logran

can gran éxito las objetivos propuestos por cada una de ias empresas.

Herramientas de Marketing Oniine para muitipiicar sus ventas gracias a internet

La Estrategia Online. No todo se Vende oniine. Alta y Posicicnamiento en

Buscadcres. Campa}401asde eniaces. Campa}401asde Pubiicidad en Buscadores �024

Campa}401asde Page Por Ciic y Publicidad Cantextuai. e-Mail Marketing. RRPP.

Oniine. Programas de A}401iiados.Marketing Virai. Marketing de Giserriiia.

Pubiicidad y Patrocinic. Micrcsites. Hoy en dia. practicamente todas las

empresas disponen de presencia en Internet. tienen su propio sitio web. pero ei

niimero se reduce drasticamente si nos preguntamos cuantas de estas realizan

un marketing eniine activo, cuaies llevan a cabo acciones de marketing en la

Red de forma piani}401caday orienrada a unos objetivos acordes can ei resta de

ias acciones tradiciariaies de marketing de ia crganizaciénPreguntas que debe

hacerse ei Gerente da Negacia ante necesidades de }401nanciaciénPara que

necesite ei dinero? Cuanto necesita? . Qué moneda? Dénde busca ei dinero

que necesita? ,incic.'encia de ia Fuente en ei Estado Financiera. Entidades

Financieras ,Que es irnpartante Saber? Mensaje Finai. Presupuesto de

irrgrescs y Gastos Jngres-as ,Ccstcs de Praduccién: Critarics para

cuanti}401caciénDepreciacién .Sisternas de Depreciacicn. v Métodos de.

Depreciacién ,Comparaci6n de Métodos. Gastos Diferidos Jnipuestos

Jrnpuestos sobre inversién , impuesto sabre Utiiidades,impuesto sobr}401}/�030V



' Ganancias Ocasicnales Flujo de Fondas ,Que es un negacio? Diagrama de

Flujo de Diners Esquema General del Problema . Harizcnte de la Evaluacién

Flujo de fondos ,Calculo . Interpretacién , Minima Rendimiento Aceptable

.Cos:o de Oportunidad .Costc del dinero prestado Rendimiento del mejor

proyecto Como medir por la Tesorarla: Rendimiento Anual Relacién Beneficio

Costo T.l.R ., Analisis incremental . lnterpretacion de la �030HR3: TVR . TlR de la

Empresa y �030HRdel Empresarla VPN ,Analisis de. sensibilidad , Silvia iguaran

Lingm lngeniera industrial.25 arias de experiencia en gerencia }401nancieray

vaicracién. Gerente Garcia lguaran Ascciados Ltda. Firma de Outsourcing

Financiera Gerente Administrativa del Proyecto Zuana Beach Resort

(Constructora Bolivar). Gerente de Gestién Financiera de Sodimac- Corona.

Gerente de Makro (Tienda Norte). Asistente Financiera Textiles Miratex.

Gerente Administrativo y Financiera de Febor n Gerente Administrativo y

Financiera de Febo: Directors Subdivisién de Analisis Financiera Acerias Paz

del Rio. Directora Data. Econémico Las Villas. Profesional Dpto. de Planeacion

del Banco de La Republica. Docente de Postgrados en la Escuela Colombiana

de Ingenieria Docente Diplomados en la Universidad de la Sabana Conocer y

manejar las herramientas }401nancieras,estadisticas y de administracién de datos

empresariales que brinda el programa Microsoft EXCEL haciendo mas e}401ciente

y oportuna la toma de decisiones gerenciales y con un énfasis netamente de

aplicaciones a negocios. (2) Se realizaran combinaciones de presentaciones

magistrales y trabajo individual guiada de los participantes an computador.

Cada uno de los participantes reaiizara ejercicios practices en su hoja de

calcula. el salon de capacitacién cuenta con los equipos necesarios para tal }401n.

(2) TOFFLEF1, A. .E.'s.�030:cr:kdeifuiurc. Barcelona: Plaza & Jané, 1982
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Se requiere que ios participantes tengan conocimientos basicos an Excei.

Herramientas Financiaras. Vaicr Future. �030Jak-prPresenta y ccnvartibilidad an

tasas de interés. Tasas efectivas y nominales. Vencidas y Antécipadas.

A Da}401niciénde varial}401es}401nancieras:DTF, PC, TR:�030..�030.,LIBOR y PRWE RATE.

Simuiacicn de créditos de consume 3; empresariales Caicuio de anualidades y

pianés de amcttizacéén de deudas. Escenarios de Sensébi}401dady uso de {a

barra: �034Formu:arios".Cé}402culcde. anua}401dadesy pianes de amort}401zaciénde

deudas. Escenarios de sensibilidad y uso da la barra: �034FormuEarios".

Desarrollo de metodoloxas de simulacibn con Barras de Desplazamianto y

Cuadros Combinados, Las Depreciaciones y amortizaciones. Eleccién

}401nancierade proyectos de }401nversién:TIR. T30, VPN. Construccién y

Simulacién en Flujos de Caja. Administrador de Escenarios. simulaciones en

Excei Las rua}401ticasde cornunicacién representan una de. ias actividades

empresariaias fundamantaies an ef éxito o supervivencia de una campa}401ia.

Estas se integran dentro de: desarra}402ode una pclitéca de marketiag 0

mercadotecnia can vocacién mas amplia. E: area da marketing es una de §as

divisiones habituahas qua presentan las organizaciones en su estructura, asi

come #6 son as Finanzas, Aprovisicnamientc, Produccién, Ventas, Distrébucién,

etc. E: departamento de marketing esta en intima relacéén can todas Eas areas

que integran la cadena de vakzr de: la empresa par tener coma centre de

atenc}401cnda sus actividades 9as necesidades da ios ciéentas ya existentes y {as

potenciales. Asi, segnn de}401neIa Asociacién Americana da . Marketing. el

"marketing as ef proceso de piani}401caciény ejecucién de Ba concepciéru {del

producto], precie, promocién {o c�024on1ur:icaci6n]y distribucién the ideas,

bienes y servicios para crear intercambias que satisfagan 5-as objetivos da

individuos y organizaciones". Dentro de esta da}401nicion,sobresahen tres ideas
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bésicas: e: marketing mix, ios clientes intemos y ezderncs, y e: inten-.ambia.E:

�034mixde marketing�035(también Ha.-nada cakzquialmente {as "cuatro P�034)esta

constituida per 405 cuatro elementos que todo estudiante de Administracién y

Direccicn de Empresas conoce ya desde que cursa ei primer am de dicha

licenciatura: producto (praducs. precio (price), comunicacién mramation) y

distribucmn (place). Las estrategias que combinan estos cuatro factores se

desarrollan can miras al publico objetivo mas éptimo a: que dirigir ei producto <2

servicio y. asi, favorecer el intercambio. Si ei producto no responde a has

exwtativas dei p}402b}401cogenera! 0 de! nicho de mercado a! que Va orientado. si

e: precio no se ajusta a Ea utilidad percibida por los c}401entes,si e: medio de

promocién :10 as e! acertada 0 las caracteristicas de las cuaiidades de un

producto nunca Hagan a! cliente. o is distribucian no se rea}401zapor e! cane:

adecuado, e: esfuerza eccnémico empleado para desarro}402arun producto. no

émporta su naturaleza y utilidad. habré sido ba}401dio.Como ccnsecuencia de este

hecha, ei éxito en Ia pontica de marketing de un producto reside an e! éxito a

acierto de su factor mas débil. En la industria de Ios medicamentos en Europa.

uno de ios factores mas débiles, sin duda, es la comunicacibn. a pesar de que

a: resto esta profundamente intervenido.

El manejo de estos cuatro factores can pericia por parte de. una crganizacién Va

encaminada hacia un objetivo bésicc: :a realizacién de intercambias que

satisfagan -0 superen�024Ias necesidades u objetivos de personas y

organizaciones.

Para que existan intercambios entre al menos dos partes, han de producirse

una serie de condiciones imprescindiblesz
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e Cada parte ha de disponer de aigc que la otra vakzra.

s Caafa parte ha de poder comunicarse can Ea atra y proveer :05 bienes o

servicios que busca Ea contrapa}401econ el que se comercia.

e Cada parte ha de ser Iibre de aceptar o rahazar Ia oferta de. la atra.

- Cada parte ha de desear tratar con la otra, es decir, ei acercamiento ha

de ser voluntario.

Este es ei entorno an e: que se mueven :as poéiticas de camunicacién o

publicidad en las compahias no regu}401adas,debienda ser ei mismo marco para

ias farmacéwicas can objeto de: que ios intercamb}401assatisfagan a todas las

partes. La Eegisiacién europea sobre ei Medicamento deja nftidamente claro

que, aunque existan intercambios entre las productores de medicamentos y los

pacientes. estas no son ni mucho menos }401bres,existen Iimitaciones totakes an

2a camunicacién entre ambas partes y Ia cadena de produccicn de la empresa

se ve rota en Europa. par :0 que quéenes pagan esta descoordinacién con su-

prcpia saiud son ios ciudadanos europeos.

3. Efectos ecanémiccs de la desinfcn-naclén

El sistema de economia de mercado mixto o intervencionismo tiene por objeto

preservar el dualismo entre las distintas esferas de actividad de| gobiemo, por

un lado, y la Iibertad econémica bajo un sistema de mercado. por e! otro. Lo

que lo caracteriza como ta! es el hecho de que el gobiemo no Iimita sus

acciones a Ga preservacibn de la propiedad privada de los medios de

produccién y su proteccién frente a abuses violentos o frauduientos. E!

gobiemo inter}401ereen la operacién empresariai a través de érdenes y

prohibécicnes. (...) obliga a {as empresarios y capitalistas a empiear algunos de
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Ios factores de producci-an de forma diferente a cama Ea hubieran hecho si sala

obedecieran {cs dictadcs del marcada.

Ludwig Von Mises, La Accién Humana. �034E!Gobiemo y el mercado".

El papel que desempe}401ala publicidad dentro Ia estrategia de ccmunicacion de

una organizacién empresarial es trascendenral. La pubiicidad puede de}401nirse

como el establecimiento de �034unacomunicacién impersonal y orientada al

pnblico sobre un producto u organizacibn". Los medios tradicionales uti}401zados

generalmente son la televisién. Eas pericdiccs. la radia, revistas. etc. En poco

tiempo han érmmpida otros de gran émpartancia como ei menckznado Internet.

Desde e: punto de vista ecancmico, una de las cr}402ticasmas comunes que se

postulan centra de la pub}401cidaddirecta a {as consumido.'es es que si se

perrrétiera. .'esu£ta.'�254amas onerosc recuperar los castes del lanzarriento de un

nuevo medicamento. Consecuentemente, ias compa}401iasfarmacéu}401casse

Verian obligadas a incrementar eé precio de: medicamento, que ya de par 3% es

eievada para Ios productos de nueva creacién. AI mismo tiempo. repercutiria en

las gastos sanimrios de los paises europeos.

Demcstraremcs que este argumento es falaz palabra a palabra. Can {a

inclusién de {a pubiicidad. se ac-aria ei r}402azode recuperacié-n de la inversién

disminuyendo de este modo ms costes }401nancierasde Ea misma, ios

precias no tienen por qué incrementarse, y {as gastos sanitarias.

considerando el coste de. hospitaiizaciones mas e! gasta farmacéwico, tienden

a ser cada vez menores, a pesar de que esta asunc}401énresulte muy�030

arriesgada debido a Ea inciusién de otras variabies en los gastos sanitarias: |as

necesidades humanas nunca son constantes y la salud tiende a ser una
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demanda creciente. ia pobiacién esw creciendo per %a inmigracién, a la vez que

envejeciendo.

A continuacéén, nuestro prcpéséto es explicar cua}401esson }401esefectas

econémicos reales de la pub}401cidaddesde el iado de Ea oferta de bienes y

ser»/ic.�030os[§.�030.Para #03 cases practicos sobre }402area}401dadde !a pubiicédad de

medicamentas en Ea scciedad, acudiremos a una de Ias des (minas fuentes de

experiencia que sobre esta materia disponemos en todo ei mundo, {as EEUU;

concretamente. a! estudio realizado por ."v�034.erriHMatthews, titulado �034,;Quiéntame

a {a pub}401cidadfarmacéutica?" (Who's afraid of p,".an'naceutical aa"v'em's:'ng'?),

pubiicada en mayo de 2001 per a: SP! (Institute for Palicy Inncva}401cn).

Las gastos en pub}401cidaddependan en gran medida de 3a madurez del producto

que se esté promocionando. Los temores de las administracéones pab}401icasy de

los pacientes sabre Ios elevados precios se centran principaimente an Ios

farmacos de nueva creacién, que resultan mas cnerosos que ios tradicionaies y

pueden hacer peligrar :03 presupuestos publicas. Los praductss farmacéuticas

mas novedosas (ia biotacnoicgia) son medicamentas cuya nato}401edadan e:

mercado es nula. E: gran piabiica aan desconoce qué tipo da investigaciones

esta desarrolianda Ia industria. aara qué enfermedades se estan rea}401zandolos

estudios. qué contraindicacicnas tienen los nuevos farmacos... Puasta que a:

conocimiento par parte de :03 patenciaies clientes es inexisteme. la primera

inversién en publicidad habra de ser mucho mas fuerte e intensa que cuando

un producto esta en una fase mas madura. Estamos hab:ando de la

intewencién an e: anaiisis de otro de los eiementos que componen ei �034mixde

marketing": el producto, concretamente, la estrategia para nuevos productos. I
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E! anterior gré}401corepresenta er cick; de vida de un producto medio. La fase de

intraduccicn de un bien es un proceso muy delrcado par muchos factores:

fuerte rnversién en investigacién y desarroiro, tasas de fracaso en #3

intrcduccién de nuevas productos, ras elevados rnérgenes de {es intermediaries

para obtener una buena distribucian, ei esfuerzo er. promocionar y ensenar Ia

uti}401dadde un producra que no es conccidc por er gran pablico. etc. Cuanto mas

reducida sea la fase de introduccién, mas fécil seré recuperar Ba inversicn

rea}401zaday empezar a obtener bene}401cios.Este perrodo depende are !as

ventajas ccmpeti}401vasde un producto frente a sus sustitutivos. dei esfuerzo en

educacién -�030ara-�034uese conozca er rod-ucto a de ios recurscs -ue se amlican aI-�031 �030-I V

' 1-.. Rd .E.�024�024:�024\l .|-.Z'd.Jn ..
dicho Eanzammto (l+D, ewtratema ue comun.ca..6.....,. ..a ptmhcruau ..omu

inversién Como vemos, ia intro-duccécn es una fase cr}401ticaen er Eanzamientc de

un producto. E3 sector farmacéu}401cose enfrenta a enormes costes an inversicn

y desarrollo que hacen muy onerosc el Eanzarnéenta de un nuevo férmacc, fa

que se agrava si no se deja ccncurrir en la escena a 52.5 fuerzas del mercado y

recuperar as: re inversicn. En esta pnmera fase. en la que Ea pubiicidad es un

elemento imprescindibie para que Ios futuros usuarios de: producto conozcan

su existencia y sus propiedades. ras precios podrian tender a estar rnés

in}402ados.Pero no se orvide ue se Iidia can "roductos innovadores �030{asP

erevadcs precios pueden deberse a que se trata de medicamentos can mejoras

' '. I .-. . .. ..
sustanciaies en el tratamiento de auguna enfermcdad, a que no se han

n-an-nun-a-uJ Inn anota» :. ;vu;nAInn all: in can-�030An9�030paint�030a o\\n'nt�030AUIaun-vbibubi-nun an
Icuuyclau}401nu; wats: u}401gmaco uc m\r:-.-ualuu a que�030}402uciuau-;n auounuuvua cu.

er mercado c a otras maitipies razones. Los gastos en pubricidad. par :0 tanto,

han de entenderse como una inversicn. Es una �034arterntevanre de: roceso de
P 9

Eanzamiento de un nuevo producto. Competencia y precios de venta ai pziab}401co

En "occ tier-n'*o, si e! nueva Era de investi acibn farmacéutica esté dandoP P
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buenos resultados, y a pesar de la existencia de patentes, ei resta de ia

indushia farmacéutica puede dirigir sus investigaciones hacia ias mismas

formas curativas que su ccmpeiidcr aventajado. Es decir. ei hecha de que

existan nuevos productos, se hayan dada a canocer at pabiica. el mercado

haya dado su veredicio y tengan éxito, abre ei camina a nuevos productores

. . , . _ . A . _ . . _, __
que las imaten. Per :5. contrario. Ia nu existuncaa de pabiicadad restunge ia

competencia en ei mercado. Si en el mundo ia industria de ios férmaccs tiene

una competencia oonsiderabie, se puede dar las gracias a! sepia de aire fresco

proveniente de paises como Nueva Zeianda y Estados Unidos. donde Is

�030an:t'.uuulA�024.-... �030A...».-u-.l�030A.-In ..- inn uu~Ar �030Alan.~n.l.-...�030an /an a
luv6S Igamunl nu E814: pcuanlzaua nun umumclamca fcydlaui}401}401ca�030aunque

A.�024....I..:A ..s...uI;.-....-... I-.. A.....-.- C:-. I- ..u.'.-.c.....-:.�030al.. I. ..l.|h.:.J.-�030AIn nula An
Lclllllllcn HGUVLUGII IGG §lalyd5 . Ulll la Vhlélcllbl}402UV Ia puuuuuau. G guna UV

.

nun-u -J4. I o~ inn.l3u'd....n .�024in In �030In«-1.. a�030.-....-.-....iA A I dn low In-
CunaumG us :0; munvi uu: Scfn Ia cxp}401llc}402uiapnuym v a :7 I03 ma:

Allnnnd .. Cab- no-an-nu-in .»..�254....o-uaI.-. aantnian uJnnn=nn\v~U-A A- la .. nirvana ma
Gllcyd O3. L.§l.U caucuallu IGIUCILGI Id |JU§lUIUlI \-lvlllllltllllcUV mS CmP|�2543}4023yd

estabiecidas frente a ias nuevas todavia descanccidas. Donde no existe

pubiicidad, decrece Ia competencia y aumentan |os precios. Desgracaadamente,

E. IA .-\ a n n: u. d.�030 ' .-In no~�030AG�030 a :6 | |a|t:l1 I
dlupa HO F00: :m'Ve }402an:af eVi EHCIE uc sou: allfmacl n en 0 féa NO 3 OS

férmacas porque el mercado esté reguiado en todas sus facetas: ei producto. ei

yarn-�030:5:In 4-anmuu-.i.�024a..\ZA�024.n In AJ:ntI�030kIIn\:An\En}401ru.-Inn»ll.-.:..l-» al.. ...-.-.l�024.--�024.0!�030p.
[JIUhI\J, Id UUIIIHIIIUGUIUII y Id Ulé lh.Il4lL4l\l|l. 5l}402UU§UIIIUUG. am Clllll}402luv,OI HVS

ofrece aigunos ejempias. Ei economists John Caifee. del American En.�030erpn�030se

Institu.�030e,destaca an estudia pionera que camparaba Ios precios de {entes y

gafas en estadas donde estaba permitida ia pubiicidad y donde estaba

prohibida. El resuiiado era de un 25% superior deride ia pubiicidad estaba

.....;..-.. n..'- I... .- -' -
rcat..n,,sdu o prcuxbida. -Ju estudio de ia Comisicn Federal de Comercio (FTC)

mostré que ia calidad dei praducto en ios estados sin pubiicidad no era superior

a pesar de ios precios mas elevadas. Otros sectores analizadas en ios que ios

\
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..:.... ...... A I ..1 .. .. : .. .... :..: ., .. .. .... '
premua emu mas aevaucs cf�030:auscnma do pubhudad eran In ga3Cvli}4013,les

6 ...... .-In vtvnna I n�030 I ' : : n .-4-. ....
Iéfmauua uc pvcauflfauién Gbhgat}401fi}401:y' :03 3�254'T�030v'iCn'.'1aIegaico.

I. I�030 �030 I -Innrals - .... .. �030...-.4-.fl '
._a cumpetencia en .05 ...c....:dos de productos fa.mm.éut;wa esté haciendo

que {es profesionales de: marketing tengan més cuidado an e! facto.�031precio

I I to�030 'u\ l\ n-J�030A In �030AA .-I A C I G�030. .
\marn'eung mix, cums i"}401cuiGue outenciun ue cuota ue mercauo. gr: .a :i§'ui'a

a-\vu�030p\a:Avllnnnosnn In .-.u.An-..1- 5|. ......-...u.J.-. .-In u.--1.... tnrI�030:�024�030t\a|'AuI-:11:-A/nu-.u-�024u-"via.
GIIIUIIUI, VGIIIUD IQ UIIIIGUG GI IIICIVGUU UV VGIIUB }402III.|UU§IlC§IVU§\IIICIl:Kl\.l|.I

w. d I-;.\ do-u-uJ4-. AnvIn:A~\-IA nl nu-in-nu-A an AQQQ I ...-. .0-I-2.J..n.-.\n.2u-;-. «.... �030......-...
Illa UIU], GIIUU DUIIIIUIILU CI PIIIIIUIU Ull IJUU. LUD IIIIUUCIJIGOIVUG HUG IUCIUII

K.�035--u...In.~Anny: ...-.nJ-nninpinlnd an Ant�030�030nnka�030alnrnvnrnalliainlnlvln nu nrnniln an-A nkinl-A
IGIILCIUUD UUII |-IVDICI IUIIUQU Q CDG ICUIIU IUUIUII ICUUDIESI IUU DU |JIChI\J DUI! UUJCLU

I A .. .... p A '
de ara}401arcuota dc me.cauo. Si un férmaco que sale a an marcada madura no

...!�031p..�030.-. ....�030.-.l.. A.. A2. .I .. A
se puede u:fe.e..c:ar sustan.:a.mcnte ...: otro ya ramcadc y .a wmpa}402a

.-Ia�024-A.-.-;.IInun and-nub.-...-n .-In cur-\A;An Alan.-Adan 5.�034-al.-Anolnnknn run-ru|Ar\Lu:I:vJo<r�030o\¢~An
UG§llIlU!la UI Id USU Glt}401gdUG }.IIGUIU§ UIGVCIUUD, LUIIUIG Illulcll}402laFIIUIJGLIIIIUIIUUG MU

... ... ..I|.-.�024.I....-. In .-..-.uu.....é...-.n:.. E aula.�03144. In ul.I'.d�024.IA..I I .... . A.- A: ..
Sc! alfvuauu pm In uvlnlpcscllwa. L_| }401apcluc ta Fruuriuluau 67': la I'::u'u§=I3uI\I5u

d. In Iran ..y;.'l~ In ll�030un -.»..-A nnunavn Al... ti �034Alanan I.-... nusnt-ninn -u-An
c In In/v:I:aiuI'1 l_a wave pain uunupxc}401uclwhens: Sun In: VCa�030lIldjG§man

I I-1 A I I I 34 A II :4 A. an n A I n '.-I I
pa.pau.es ue .a .nc.us.un dc pubncmau en los Di'Gu-:50: dc: negocm Tc5lu6 en e.

' A I I .- ' .. .- .. ......n.» . .-. 2.-u....r..: I�030-.. .. ..
accrtamiento u6| tuempo i"I�254�030C�254-a3i'i0yafa fccupclau d}401aI||VGIOIén. uumv «I0:

.-I: D..: n�030 J. .-I I �030 A k '
u|C�254.\c.smar-. as sea reuace este periouo. .03 precios pueuen uajar con mas

nun}:-In-uu I.-. i\io\l�030loQp\:�030DItrauma 2 A una-no-54nn�030nad nu.y.d.-.- u.nA.~
IGVIUCL y la IJIVUUUUIUII V}401l}401cInhrclll}401lllau}402Ell VUIIUUI IIICI3.

Si centramos ia ate-ncién en {as fases de intrcduccién y crecimiento de un

. L. .4 _ ,
producto. observamos que con Iibertad de puuhcsuad, u! periodo de

mtroduccién se reduce, recuperandose Ia inversaén (siendo Ios bene}401cios

pGSitl�030v'GS)en menortaempo.

\lnAuvInnI4u nan no. niaunnln nun-.A Inn ennui-A--I-I-a~ In and: at.-. an .| .1.... an
vcauwalu nun bu I:�030]�254lll§.IIUIlulllcfluv. uupvIlgmIIuS UH }402u:do U en =1 quc: ca

necesario snvertzr 10 ms}402onesde euros en �254+Dantes de ser Eanzadc al

mercado. Nos enfrentamos a contmuaczén con dos posibles escenarios: Sin }401ll�030/1



pubiicidad: en ei que ias cualidades dei producto sale van siendo

universaimente poco a pace conocidas. Si en tai case as necesario que

transcurren 10 a}401oshasta que se aicanza ei punto en ei que se recupera ia

inversién y suponiendo un caste dei capita: dei 10% anuai, las ventas totaies

necesarias para compensar ios gastos reaiizades son aproximadamente de 25

miiiones de euros ([1'o.ooo.ooo x (1 + 0.1)�035;= 26.000000). Si, por otro iado. ia

publicidad. ai dar a conocer repidamente el producto. es capaz de contribuir a

' alcanzar un veiumen de ventas de 13.500000 euros en tan scic 3 a}401os

({10.000.000 x (1 + O,'i)3] = 13.310300). la racuperacién de la inversién �030nabré

sido igualmente conseguida. La ventaja evidente es doble. Primero: el

producto puede llegar a venderse. hasta a menos de dos tercios de| precio

(para compensar ios costes de publicidad) de| primer casa y seguir siendo

igualmente rentabie su ianzamiento. y Segundo: Los consumidores disfrutan

del producto hasta siete anos antes con la ganancia de bienestar (en nuestra

caso, un enorme numero de curaciones adicionaies) que eiio con iieva. Si no se

permite Ia publicidad y los plazos para recuperar ia inversién son muy

elevados. ios precios de salida del producto habrén de ser notabiemente

supericres con objeto de cubrir ios gastos de capital y obtener bene}401cios

cuanto antes. Se deduce por tanto que aqueiios productos que no sean

considerados su}401cientementevaiiosos para justi}401carel pago de tales precios

no seran puestos en ei mercado. Ante esta disparidad de cifras. ei aneiisis

}401nancierode ia operacien de marketing conciuiria que ei monto desembolsadc

en publicidad estaré justi}401cadosi es inferior a la diferencia de tiempo y cuantia

para recuperar la inversion en casa de no promocionar el producto. La

inversion en pubiicidad varia para cada fase de desarrolla en ia que se halle ei

producto. Sera mayor y mes remunerada para los productos novedosas y |as%\/V�034
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com a}401tasde nueva creacién �034us�034areroductcs "a maduras " em�031-resas
�030I

A IIAI �030' ' UIAIIAI AI A y A ' IA: I

cunscmuadas. La prohabscién de puuwdad ue csta fc.ma es ma; perjud....a. en

' ' ' ' A I! AI .A.. A I
términos relativas "-are Ia annovaciéu ' la enhaua de I"|bcvG3 oferentes, Cu}401«as

P

' ' A . I AI ' A
cases an término de bienestar que e}402orepresenta. xmagen ue marca .8: In

' A �034�030 IAA' AA ' -" 6.. I A �030 A u A
férmula magsca de Ia manapumaén del consumido. mera .nvcmr ma; y ma:

.4�030 I �030.1AI A A A .... A A..... A A..umero en pubhcluau. IaS compa}401iasno gastarian .... solu cunv dc ou

A.-A . AAbA AA AAAI:�024A-A .A 1 A AAAAA�030.J«IAA AA IAA AIZAAJIAA AA Al.-is A..A..AA
pu::SUi3d\=aI.v cu qnanam nLIv\I3a ucucaiuauca uc Iva uncnnca. cu aun: nuvvaa

was de investagacién. er. anncvar, en antrcducsr nuevos productos o mejores

A �030AAA I A A. lit: AIAA ' .-A. I �030A - AA
preciua c}401contratar empeauos w'am.cauw, en mejom. su .<>g§st1..a, etc., ac

" ..AI.A�030�034'A" A . -..A " Al

lamatarlan a p.c..a..:r am: y a gasta.�031t}401dust. mesupacsta an pubhczdau o

- Al 1 Al I In I A A AI -A �030.1 AAA AIA AHA!-IA AIA... A
pl}401paga}401uaITECIEHUG I083 SGUTE I33 yI'aI"IueS Fuvpieuauca us ulunv ::|::IIIEI�030Itu.

I A .A A A I II f�030Its A�030AI A �030AA .Al «IA-A C. A IAII �030AIAAI

._a Q}401}402tu}401las,Cuf}401uu. 1\. ualufaith, u�254'SpI'::CIauhal}401hnunx-.:Sm'�254-«'2061": pUuuCIuau,

desconoce Ia natura:e2a humana y es injusta can Ia vasta capacidad creativa

AI A �030I�030 AI ' �030A' A .. A IA 2 A .-I .
uel capatausmc. capaz de prouucar daaraamentu nuevus cocues. mmrucnuas. luz,

A. ' I A �030 I A A I I-.: AIA Au
av'IO|"n6'S. mternct. ei cme, e. orr.�030e..adorpersona, .3 motecnumgia 6. pun

I A I �030AA A AIA ' 2 A A �030 - I�254EI"}401"Ivusa medawmentus uc ummm eneracién. Ur. auto. tan �030awar came
[-1 . P

I �030 . : ' . II �030Ga.bra:th, no tendda mcentrvos para desarrmar sus propias teorias sobre Ia

pubiicidad si no da con un aforc de pctenciaies incondicionales a Ios que dirigir

A . AAAAIA �034GIIA-Auk" A . AA AA...» . A A-AA A�031u . AA -.A.AA A A!
all mwsllaqgv. alulalul 1:5 UIIIG cmplesa. uma mciuu}401uiay dna Inaluu en :1

IA I . "A I�030: . .A IA-.AA .A
mama. ._a publnciuad no se .:m.ta a mostrar an produuto X .am.a<Iu per una

V IA ' : A A .. A : A A AA

compa}401ia.. ._a pubimdad haC:: mucho ma». mfarma. unse}401a.evoca. Gffcu}401

IAIIA�030.-IAA AA A I A �030AIAAI .& AI I-A
U}401aQafafi}401a.La p}402ullhiuau3 §I'aII c3CaIa cs equIVaII=IlI.e 3 ekte}401u}401fUH uu}401a

AA Al VI�031kl:!\lIVII A Liu. I .. A -AAL: A "AAA AA AHA: A AIA ..AA .
uu}401cl puuuuv f.)IuSp�254CL'vva que galauuzu una; uu|'iun.|Gi'Ic$ us: uav y�031

�030 A I . AA A A k A PIP . "A

cuahdades ue. produuu. De heuho, cuandu nace una «puesta pu. una nueva

A I . . AI A �030AA A �030AIA .lA

teunmogia 0 por un nuevo prouuctu. esté arnuaaanuc el prestagm acumumda

. Au: �030 I A Jdurante toda Ia =;ustenc:a de la marca �030Gccmpa}401ia)ai asegurar a sus chentes
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que ei nuevo producto colmaré sus expectativas sobradamente. Si na lo

ccnségue y e: de:-rcrédéto se apodera de Ea aprnién pfrbléca, puede hacer

tambafear ios cimientos de verdaderos gégantes de: sectcr, como se obsewé,

por ejempio. en fa iucha encamizada que se desatc entre :B.�034./'.y Microso}401an

{as a}401os80, y que gané Viicrosoft apostando por e: ordenador personah E:

objetivo de una empresa no es fmicamente �034ganardientes" can #a pubiicidad.

se juega su futuro can cada nuevo producto. Tiene una imagen de marca que

defender, aque}402aprimera idea 0 sentimiento que Se viene a la mente at c}401ente:

�034estaccmpa}401}401ase adeianta a mis necesidades adapténdase a: cambio de :03

téempos". �034ofreceuna buena reéacién ca}401dadprecio", �034meproporciona una

atencién excelente cuando me encuentro can prabiemas". "me da un trato

persona}401zado",�034trenebuenas ofertas�035,�034susproductos son técnicamente

notables�035,etc. E9 sector farmacéuticc, por incidir directamente en la saiud de

Ios ind}401viduos,}401eneuna gran exposicibn en su relacibn can e! pubiico y puede

caer en el desprestigio rapidamente si comete cualquier }401pode error en at

ianzamiento de. un medicamento. Muchos de los ataques que se vienen contra

Ea publicidad de férmacos directa aé consumidor en los EEUU sostienen que

ésta distorsiona el consumo de medicamentos dando mayor preponderancia a

aquencs que desembc-Esan unos gastos en publicidad mas eievados. Como

comparativa con una hipotética }401bera}401zacibnsimilar en Europa, anafizaremos

Ea experiencia norteamericana relativa a re pubiicidad para ana}401zarcuanto hay

de: verdad en 5a a}401rmacionanterior. En ei am 1997, Pa FDA (Food and Drug

Admim'stra}401on[8])relajé las normas de -pub}401icédaddirecta a: consumidor, danda

mayor paso a! sector de marketing en las estrategias de promocién de las

compa}401iasfarmacéuticas. No se debe olvidar que. aunque no se permita la

pubiicidad al consumidor en Europa de. determinados medkzamentos. st existenV
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estrategias de marketing an {as compa}401iasfarmacéuticas para todos aquelios

.....qA:n.~n..-.n£.-... .....- n rn~tl:nrnn -um o.-in �030An~.A�024ul:.-4-.t.... .. .... A an�031-d I
uu=uIu:uncm.u9 quc MG utzqunmcu p|cSL.nyCiun mcumn \:-:3 u}401nu}401exelnuin6 I03

patses miembros vaicrar si Ea prohibician se extiende también a los

.....aa.lh..-mu... Ann nnnnbnln I-lap. an inn! cant use nIlfl\�030lI:tAiv 3 .«
nnculy-:um=f�030Iv.u=fccuu vla}402mca. pam muica fan gnaw: ca, |'6Ui�031hOf�030Ic:S

promocionaies. congresos. para ia pubiicidad �034destinadaa {as personas

J�030... ...�030' .. in .... ' " A�030:. an I '1/Fl:
f3Ci.n':Ed'a�0303}401afap'3I::Su|bh" v dna}401él133:�031medicamentos (uiI'6Ctw'3 �030V01/5.:/va.).

es decir. ios médicos. farmacéuticas, etc., también Hamados prescriptores.

segan :3 terminckzgia de marketéng. Las gastos en publicidad directa ai

consumidor en EEUU tres a}401csdespués de {a }402exébiiizaciénlegs: fueron de!

13% de {as gastos tataies en marketing. entre ios que se cuentan Ios contactos

can {as médicos. ios costes de las muestras. Io haspita!es c Ea pubiicidad en

.' - - .. .. .. .. .. .. - - .4 |
rewstas especwmzadaa. En cé am; 1996, fcCh3 c}401que }402uestaba hberalizauo e.

mercado de publicidad de :a misma manera, la propcrciér. era de an 9.6%.

segain las mismas fuentes. Na todas las compamas invierten en publicidad

directa ai consumidor (DTC) de Ia misma manera. Aigunas se centran mas en

ia pub}401cidadal prescriptor (prafesicna: médico, farmacéutico) y otras en fa

dirigida aI consumidor. Destacan, entre ios Raboratorics que invirtiercn en ei a}401c-

ZW una prcporcién mayor de sus presupuestos en pubiicidad DTC que en

informacién a los profesionaies del sector de la saiud. Glaxo Wellcame 0

Merck. P}401zer,Astra-Zeneca. Avenris, Novartis 0 Eli Li}402y,sin embargo. gastaran

comparativamente mas en publicidad dirigida a has profesionales. No se puede

presupcner que Sas estrategias de marketing vayan a ser iguafes para todas ias

compa}401iasni que, por tanto, permitir {a publicidad directa al consumidor

impiique un gasto descontro}402adaen publicidad. Pero otra a}401rmacicnimportante

es que tampoco son previsibles ios resultadcs. En ei am 1999, se gastaron

4�030...: -_.. - an .. -_ _.. 1-: _ - --1�030-.. - '.. p....__ _ I-..
IIIIHCuIe:: dc délnfua cm pubiluldnd dc Challtill y at iIIClBlllU!ltO dc In: 

�030IE-,,_



venms fue de séio un 21%. Ese mismo a}401c,se invért}401ercn2 mi}402onesen

. . . ,
Comb!»/Ir (ant:rretrov:ra§ VIH) y e! incremento en ias ventas fue de un 465%.

}:"E':-W"II'5vE:IEIE}1E?EE�030:;E"£TI:T7.iIfffEZ:}»:'.§}»ZE3»£�031:E:?X5£L$.>.�031.-2>i?..�030iI~�030>$.'�254E�254>'71Z§'i..;é-¥k'i?IE35:iZ£}�0303}4015E§3!3�0309�030EtI55E:::N:$:.;vi1£\�030i5i-§=.??é,$.ia?§f;'$<�030n$3I

bill.-);.'..)-.£.L»££.);.§2;£.£ai-;»$;££;;.2,.,J;££i;q2.J;n;ii}.$.iL$}i£i;221;;£Ji)AAii.3}£££).££.-i)£;iA£AL.2.2L..})P;l}.££)};;1.5.255);2Awiiii)3..-))))££_2A£A}».4));.£§)i.££}.L£ui

.155».--av-:.>~.. -'23.-.«rr ,r«_;-.-:�031 212- 5:';'.E'E':"' 2.�030.

f«'::>rr.�0305;s.¢s.-9J;"a: /£r:.'rf'3-trn;-:2 47"v.<>.:>'.:.?�031-<2�030 .2�030-2.2.~"»�0305¢='rI: )"»-é>�030.:2"»¢_5«:Z'.

,......~.. .. e. .,...v(m.�030.»..'.»,.-.».

5.-'t.a'V«'tr»'I' 54'»-v;»�030r-»>r.:;>:£5rv..~.~:::-3 '31? £ .77 3 $«'.3'=�030;~?.=.-':==

1.55-'2 -rm '-:I":E'.~:-._5g».I-.-».'~.-.~.=' .-"-=.¢s:«,;.~. .v re-._=-A Z>.f$. 7:�031.72'»

-.�031.'1'-.,-.=¢:.-r>~rw»: 16- .�030.'.',-t.«�030«:.�024,- ';.a._:s. '4 ~=sl�030~',';~I:s�030; :5 2 ;:-3.�030-�030.>�030-.

.. ..

§~.'L.r.'r.W 1'2-_w'>a> raj�030;.Z�031r'rr.':=«-.-Sr �030E-.;?-. _?v i�031 :3

. .-7.-'-:-:-:4-�030:~.-'4:~:rr<<n4«: . ' ' V :_5..�030;.'_'<"_".?'?.'.4 .

Fuente: Steven Findlay, �034PrescriptionDrugs and Mass Media Advertising".

Nationa! institute for Heaith Care Management Research Brief. Septiembre

2000.

C: d-«J» I.- �024ni-.l:..:.l.-.4t�030.... -.---. In ..u.6-.-2-44.4 J- .... n-a..J....4». .. nun.
Uln HUG In yuunuuau IaUG UIUUVI I}402IIULUIIUUGU MC hill fIlVUubtU U una

.. malla 3-�030«I man had». �030puns: �030I r .-. }402l4. Ln�030.In An�030:\::\-lal �030unno-
u}401mymnmcu :: Inncfuauv. G gua . 5| :3 3) Om=Sa 30:»: 1:13 \o'em.a;nS u:=I m|Smv

es muy atractiva. puede hacer que las venms crezcan a: principio. Ur�030.praductc

.... .......J.. .......b.....~.-.~.« .... : lI&d\PQF\¢I| .'...}..- abn ...-...... ....:»A.-. . Glut!
nu pun:-uc uIaIn.::nc|a:: cu 6 nu:-.:u.a u unnnuameunnc f}401uuquc:cuota mslvua

pub}401cidaddei mismo. Ha de proporcionar una uti}401dad.El antirretrovirai

Cambivér en aqua: a}401aquizés era més urgente y navedoso, con poca

ccmpetencéa en ei mercado. que e! antéhistaminico Ciaritin. Pera en cuakzuier

caso la reiacicn directa entre pub}401cidady ias venms no es autcmética. Ur.

mducto de buena caiidad wade vender �034or-ueres**nda mu�030e}401cientementeP F H NV

a una necesidad muy especi}402cade: mercado hasta entonces nada resuelta,

por ei contraria, grandes sumas de dinero gastad-as en productos sin vaior paraM
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e5 ciiente han fracasado. Podemos observar el mismo fencmencs en aigunas

superproducciones de cine que han resultado ser un }401ascoabsolute de pnblico

pese a contar con un repartc esteiar. gastos desorbitados en publicidad. y

mucho dinero en Sa prcduccién. Una particuiaridad poco comprendida sobre :05

efectos de la publicidad y su reiacién con los consumidores es .su naturaieza

�034.�030mperscna:".A pesar de ser menos conocidas, existen otras formas de

promocién o comunicacicn que tienen una gran relevancia en Las estrategias de

marketing, come :as reraciones p(:b:icas. ias promociones de ventas, ias venms

personaées. Estas presentan is ventaja de ser mas convincentes y perscnahes.

pero Hagan a menos cantidad de personas. En la mayoria de {as cncasiones,

van dirigidas ai vendedor y no a: comprador. En la industria farmacéutica,

existen otros medias de pramocicn como las muestras ccmercizdes, {as visitas

a {as médicos. las promociones de ventas a las reuniones de presentacibn de

un producto. Hemas visto que no todas !as campa}401iasdan la misma

importancia a cada uno de estos eiementos desde at punto de vista de

:a inversién. La pub}401cidadpresenta una gran fortaleza basada en el numero de

contactos que consigue por cada emisicn o pubiicacicn de un anuncio, que es

mucho més ekavada que otras formas de cc-municacién. La publicidad as, per

consiguiente. muy efectiva a la hoia de atraer la atencién y el interés de:

consumidor. pero no :0 es tanto an e: momento de tcmar una accicn. Para esta

}401naiidadson mas e}401caceslos contactos directos y personales. Muchas veces

no tomamos una decisién concreta sobre una compra hasta que consultamos

con personas aliegadas o expertas en esa materia su opinion sobre un

producto que hemos visto anunciada en un medio de comunicacion. Hay

sectores desconocidos para ei piiblico sobre los que nos sentimos mas

inseguros y recurrimos a personas que sabemos que dominen Ia materia y nc
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2000, un 80% de las consumidores de salud respondia que si v§e.'an e¥ anuncio

A All A A Al A ASA I I �030
ue un memcamcnto que tratara mguna emurmedad o mo.est.a que estameran

AI �030«I I t I A�031 I-. A A11 ' II 7 OI I
pauecienuo .e preguntanan a. méwco 305476 aLi cncacaa. vi�031?.2» rechaza .a
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Ur. 81% de Ios consumidores que expresaron a su médico el deseo de canocer
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bienvenida a su pregunta. La reiacmn médico-pacéente no tiene par qué
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pubiicidad. Las médicos, en virtud de su cw"�030igodeontaéégicc. no estarén
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dejaran guiar en cuestiones de samd por personas especia}401zadasen Ia
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La gente se infarma, se preocupa y neceséta conocer y discutir can aque}402os

que mejor Res pueden oréentar cuéles son as mejores sakuciones a sus

problemas. E}:-7 sin efudir que en todas las carreras, ios profesionaies se

tengan que enfrentar 3 cases disparatadcs. como padentes que Hegan a

urgencias can an dedo en e5 bo£siHo y a}401rmanque han sido canducidos hasm

ail.�030obligadas por sus hijos pese a tratarse de una tcnteria. u otros que

aparecen para ser atendidos per una Eentiila despiazada de �254aretina. Siempre

habia gente que, aunque 3e 5e accnseje dejar de tomar aiimentos can grasas

saturadas para e-vim.�031probiemas cardiacos. haga caso amiss de :a

recomendacién; y otras que, por el contraria. se obcequen en recébir

determinada tiatamientc a pesar de ta inccnveniencia de: mismo. E!

crecimiento de! mercado de genéricas en EEUU, de un 50%, as an

incuestianame que afirmar que Ia pub}401cidadde Ios medicamentos can marca

comercial esté teniendo un impacto brutal en las ventas y en #33 gastos

sanitarias es una temetidad. La rea}401dades que cuando expira una patents y se

comerciaiiza un genérica. rapidamente se trasiada ei consumo desde el

producto de marca al genérico en escasos meses. Los médicos Io saben �030y'

prescriben {as nuevas medicinas. En e: a}401o1984, 1a penetvacicn de los

medicamentos genéricas en EEUU era de un 20% frente a: 50% actuai.

Proceso de produccicn de un medicamento Hasta ahora se ha mencionado

cama in}402uyenias estrategias de camunicacién. cancretamente. Ea pub}401cidad,

en las decisiones de: eieccién de sus individuos y de viabi}401dadde produccién en

las empresas. En este punto. mostraremos brevemente qué caracteristicas

presenta el sector farmacéutico en lo referente a otro de los elementos de%

marke}401ngmix, e5 products (medicamento). y que la hace diferente de otras

industrias menos intensivas en Enversicn de capitai. Mcastraremas par qué {as
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ponen a la industria farmacéutica en una encrucijada en Eurapa vacilando entre

la continuidad de su produccibn en #3 Umon eurapea o %a deslocalizacién.

También veremos cémo afectan a !a salud de los europeos estas decisiones de

produccion y retrasos en la comerciaiizacién. Cicio de vida de un

medicamento . Con anterioridad. se ha exp}401cadoe! sick: de vida de un

producta para mostrar los efectos de la publicidad an e: plazo de recuperacicn

de Ias inversiones y en los correspondientes castes financieros. No obstante. ia

industfia farmacéutica no presenta Ia }401guratipica de �034productomedio" que se
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contrario. el ciclo de vida de un medicamento mani}401estados grandes

peculiaridades: e! :argo proceso de prcduccicn y comercia}401zacicnunido a ia

existencia de patentes. Este senci}402ogré}401conos reveia de entrada tres

aspectos fundamentaiesr la enorme éncidencia de la fase de investigacién de
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muy alejada (a través de Ea publicidad u otros medios); y Ia necesidad de

existencia de precios {}401brespara nc distotsionar kzs procesos de coordinaciér.
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. Periodo de descubrimiento: se rea}401zanestudios de iabcratorio y se

recolectan muestras

- Rnvestigacicn precl}401nicazestudios de toxicidad, estudéos biaksgiccs

avanzados y pruebas can animafes

:5 Fase c}401nica:se necesita autorizacién expresa por parte de las

autoridades sanitarias de cada pals para poder rea}401zarensayos con

seres humanos.

0 Fase :: se evaman has dosis de toierancia y toxicidad del

compuesto.

u Fase H: se abarda su e}401caciay seguridad en su empleo can seres

humanos.

0 Fase 5:: se comparan Ecs resultadcs obtenidos con el nuevo

compuesto can respecto a los resuftados que ofrecen terapias

estandar.

En :0 que concieme a Ios ensayos ciinicos, la Directive 2003/94/CE reguia su

pracediméentc en :a Unicn Europea: �034seestal}401ecenlos principios y directrices

de :33 précticas correctas de fabricacién de los medicament-as de uso humano

y de #03 medicamentcs en investigacién de uso humano". Asimismo. la

Directive 2%�030./83/CEtrata en su Titt}401oN Ea fabricacién e importacién.

Ante Ea ausencia de publicidad, la inversicn que debe recuperar un producto

farmacéutico depende de la tasa de éxita en el proceso de desarroilo de

nuevos componentes, del tiempo que Heve e! desarrollo y comercializacién y d

la cuantia invertida.
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Segan un estudia de Ia asociacién americana PHRMA (Phannaceu}401cal

Research and Manufacturers of America), :a maycria de Las compuestos no

sobreviven ai riguroso proceso de desarrc-Ha: 3656 20 de cada 5009

compuestos originadas entran en las pruebas preclinicas, 1 de cada 5 que

pasan a las pruebas cl}401nicascon seres humanos sun aprcbadas per !a FDA. De

las medicinas }401nalmenteaprobadas, sala tres de cada diez venden Io su}401ciente

cama para recuperar los gastos en £+D. El proceso de desarro}402aviene a durar

de unas 10 a 15 a}401aspara cada nuevo producto que saie al mercado. De

hecho, a medida que se intrcducen nuevas }401neasde investigacién can ef

empiec de tecnoiogla biclégica, genética. etc., :65 plazos para :05 desarrc}401os

clmicas (e§ altima previo a £3 saiicitud de camercia}401zacién)se han ido

incrementando hasta précticamente dcbharse desde 1982. aicanzando en ta

actualidad en term a £05 58 meses de media. segan informaba e§ �034TuftsCenter

for the Study of Drug Devebpmen? en un estudio rea}401zadcen 2.002. Para la

industria biotecnolégica, ei periodo de. descubrimiento e investigacicn preclfnica

sueien durar unos seis a}401osy media. La fase I dura un am 3; media, la fase H.

alrededor de ios dos a}401cs,y la fase HI. unos tres a}401osy medic. Posteriormente,

un am 3-�030media as 50 que sueie tame.�031la FDA en revisar ios datos c}401nicos.

Puede demorarse aigan a}401omés. inc}401usodespués de la aprabacién de

comercEa#izaci(>n, por comprobaciones reiterativas sobre Ea seguridad y e}401cacia

de los nuevos medicamentos. Las razones. segan apunta esta crganizacién,

para que exista esta tendencia a incrementarse en a: téempo el desarrollo de

los férmacos de origen bictecnciégica estriban en #3 utiiézacién de tecnoiagéas

cada vez mas complejas. an e: foco de desarrollo puesto en el tratamiento de

enfermedades dé}402ciies.en :a demanda de mayares esténdares de seguridad y _

e}401caciade los medicamentos, y }401naémenteen Ea preparacicn para Ios
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mercados giabaies. Canforme 3 atm estudio del Centro Tu}401s,:5: process de

desarro}402ctiene un coste medio de 302 millones de déiares en dciares

constantes del a}401o2000: incluye e�030.coste de. los fracasos, Encluyendo el

abandono en Ios compuestos durante ei desarrollo. asi como el coste de

oportunidad (coste de| capital) de incurrir en gastos en I-+0 antes de obtener

ning}402nretomo. Esta estimacién, ajustada a la in}402acicny a los costes

}401nancieros,supera a las de estudios de a}402osanteriores en 2,5 veces. La

inversibn en l+D representa aproximadamente un 20% de las ventas de !as

compa}402iasfarmacéuticas. Si |os costes de capita: (tasa de interés) son de Lin

8%. la inve.'si¢n es de 318 miilones de déiares y el periodo de investigacién y

desarrolla mas Ia autorizacién de ccmerciaiizacicn de un products as de �030.2

arms, en el instante en que saie al marcada el férmaco. la deuda a la que debe

hacerse frente acumulados ios intereses ascenderé a #63 800 miliones de

déiares que estimé Tufcs . 85 e: plaza es de 15 a}401cs.esas 318 mi}402onesse

convieiten en 1.009 miilanes: mientras que si. por el contraria dicha piazc es de

10 a}401os,se habrén convertido en 686 miilcnes. Desarrcflo y csmercia}401zacién

Como ya se vio en e: apanada de reguiacicn, e! proceso de ccmercializacién

de :03 productos mas novedosas, come es el casa de Ia biotecnoicgia, esté

centralizado para Ba UE en !a E.�034v�030!EA.3: E0 estaré aim més can la aprobacién de

nuevas directivas camunitarias. La FDA (Food and Drag Administratibn)

desempe}401auna Rabor anéécga en Estados Unidas. La intewencéén de {as

agencies americana y europea prolongan, en sus respectivas areas de

in}402uencia,ios periodos de desarrc}402cy ccmerciaiézacicn. La Directiva

200�030./83/CE,en su titulc N, }401jalas exigencias que debe superar una compa}402fa

para poder fabricar c importar medicamentos. E! pieza de aprobacicn a

denegacicn de fabricacién <2 émpartacicn no deberia superar {cs 90 dias por I
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parte de Has autoridades nacicrrales. De acuerdo can re misma directive

comuniwrie, res estados miembro deben adaptar Sas medidas necesarias para

que el procedimiento para garantizar une autorizacién de cemercierizacién no

supere :03 210 dras (7 meses) despues de su correcta solicitud. A pesar de

existir an contra: par re FDA en 5a comercrarizacién de productos de 43 misma

naturaieza que er de {a EMEA, el desarrolic y comercializacién en EEUU err

generar es mas sencillo y algo mes corte que en Europa. y presente menos

iimitaciones en la autorizacicn de las registros de nuevas férmaccs.

Pharmamarigl. empresa espanola pertenecéente al grupo Zeitia, investiga ios

océanos como fuente de medrcamentos innovadores en el tratamiento del

céncer. En 2003, Ea EMEA rechaza Ia ccmerciaiizacién de: compuesto que en

_ eque}402afecha tenia mes avanzado Pharmamar, Yerrdeiis (tratamiento del

cancer de avarios), mientras que Ia FDA is designa como medicamento

huerfanoi}402jen 2004. E! centro: prirbiico no se iimita �030-en3050 a Ies a}401rtémasfases

del proceso. Antes de comenzar a hacer pruebas clfnicas con un nuevo

componente, ras companies farmacéuticas deben recibrr la aprobacicn de {as

respectivas agencies de medicamentcs. Durante todo er proceso de desarro}402o

-{as fases de pruebas cifnicas (L H, y lH)�024,las agencies. taies como Ea FDA 0 re

EMEA, también monita}401zenIos ensayos de forma muy rigurcsa. Sin embargo,

{cs requisitos cienti}401ces(seguridad y e}401cacia)para la autorizacicn del registro

de. nuevas medicamentos son mes restrictivas en Ea Urrién Europea que. por

ejemplo, Estados Unidos, como ya se vio con el caso de Pharmamar y en el

sector biotecnolég}401coen general. Segun infoma Peter Heinrich, presidente de!

EBE (empresas biofarmacéutices emergentes). el ccmité de expertos de.�030

EMEA tramité 247 solicitudes de aprcbacién de medicamentos biotecnolégicos,

de 305 que anicamente dio su opinicn positive a 140 y su aprobacién }401na!a 9.
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.. _�030fEsto,supone menos de la mitad de Ios productos. biotecnolégicos aprobados

�035 en Estados Unidos". La aprobacion de. comercializacibn en los Ctltimos a}402osha

venido acercandose en las agencies norteamericana y europea. En el ambito

de la biomedicina, un estudio elaborado por el narteamericano Centro Tufts

revela que los plazos de autorizacibn tienden a acercarse entre la Agencia

Europea para la Evaluac}401éndel Medicamento (EMEA) y Ia estadounidense

Food and Drug Administration (FDA). siendo de 17 y 16.7 meses.

respectivamente. Las fases de aprobacién inctuirtan tanto la propuesta de

petfci(2n*como Ia revisién activa Ilevada a cabo por las agencias respectivas. La

aceleracién y simpli}401caciénde los motivos de {a fuerte centralizacién que esta

P promoviendo Ia UE en la autcrizacién de nuevos medicamentos a través de la

EMEA: reducir Ios procesos de comercia}401zaciény fomentar la competitividad

de la industria farmacéutica europea con respecto a la estadounidense.

Desafortunadamente, las regulaciones que afectan a los procesos de

produccion y comercializacién de las empresas farmacéuticas tienen un efecto

negativa en el fomento de la competencia con empresas mas peque}401as.Con la

�030 llegada de medicamentos de atta tecnologia. han surgido peque}401asempresas

bioqufmims para las cuales Ios costes de tranmacién, las tasas de 4

comercializacién en la EMEA, etc., pueden ccnstituir claros frenos a su

supervivencia. No obstante, esta medida es aplaudida por la mayoria del sector

debido a Ia simpli}401caciénde ias ttamitaciones en un solo punto para toda la

' UE. Con todo. este proceso puede quedarse paralizado varios ahos por {as

politicas de. precios y negociaciones de medicamentos reembolsables que

desarrolla cada pals miembro con las compa}402ias.Esta penosa circunstancia

soio puede tener un efecto negativo en las esperanzas de los pacientes

_. eglgopeos de recibir Ios tratamientos mas novedosas posibles at retrasa: la W/\
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inclusion en e} mercado de un nuevo férmaco. Hegando inciuso a varios a}401os

de demora. Esta ultima fase administrativa es la que implica una diferencia mas

sustancia! entre las plazos de autorizacion de la EMEA y la FDA. Los precios

y los medicamentos genéricas El control de los precios de los medicamentos es

una realidad en la mayoria de las paises de la Union Europea. La legislacion

comunitaria sobre Ios precios de los medicamentos cede la politica de precios y

reembolsos a los paises europeos. Como se vio con la nueva Iey del

Medicamento en Espana, los precios de los farmacos que llevan mas de 10

anos de comercializacién y no dispongan de genéricas en la UE (15 paises)

deberan rebajarse obligatoriamente un 20% con la aplicacién de dicha ley. Si

existen genéricos de un principio activo, se asignan precios de referenciaL1__11,

que se calculan teniendo en cuenta los tres genéricas mas economicos. Ello

reducira el precio de los medicamentos de a|gunas compahlas en una

importante cuantia. A todas estas intervenciones en el precio de los

medicamentos hay que anadir tasas sobre ventas y otras ocurrencias similares.

Los precics de medicamentos en Espana son ya hoy de las mas bajos de toda

Europa, junto con paises como Grecia. Italia 0 Francia. Esto esté provocando

un mercado paralelo que exporta medicamentos desde |os paises del sur hacia

los del norte. Como vemos. |as distorsiones en los precéos generan mercados

negros también en este caso. como determina la teoria econémicat existe una

V tendencia a�030--queelnprecicde un bien susceptible de ser transportado sea igual,

- sumados Ios costes de transmits, en las afversas partes de un tenitorio, al

" poder abteneme un bem}401ciocomprenda en los mercados can precios Mics y

�030�030reverdendo los mismos pmductos all.�031donde son Irés caras. AI efecto negativo

de la intervencicn estatal sigue una nueva intrusion en el mercado. La solucian T

~ ' de ias autoridades espa}401olases intervenir en la distribucion incluyendo
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seguémientos de los medicamentos }401jandoIa trazabilidad, mediante Ia cuai se

podré conocer Ia procedencia espa}402olade cada medicamento y su destino. El

ciclo de vida de un férmaco re}402ejaen su gré}401coel momento de expiracibn de la

patente que lo protege, to cual se halla relacionado en la UE con los 8 arms de

exc}402usividadde comercia}401zaciénpara un nuevo farmaco y la proteccién de

datos cllnicas. més otros dos a}401osde exclusividad en la comercializacion, pero

cuyas datos quedan liberados para nuevos solicitantes de fabricacién de

genéricas a partir de: mismo compuesto. Los fabricantes de medicamentos

genéricas, en muchos casos, estén fuertemente }401nanciadospor Gas autoridades

sanitarias de los paises miembros de la Unién Europea en detrimento de las

compamas que realizan investigaciones y desarrollos continuos can objetn de

ofrecer nuevos férmacos a los ciudadanos europeos. De las intervenciones

vistas hasta el momento podemos deducir |as siguientes consecuencias: La

prohibicion a parte de las cornpa}401iasfarmacéutic-as tanto de la promocién

como de la provision de informacién al publico general alarga Ia fase de

introduccéén de un producto nuevo, viendo mermadas las ventas y, por tanto.

los bene}401cios,posponiendo de esa manera la recuperacibn de la inversion. Los

Iargos procesos de comercializacién, unidos a los de desarrollo de un

producto, elevan Ios costes }401nancierosdel lanzamiento de un nuevo

medicamento por Ea apiicacibn del interés compuesto. Los controles de

precios obligan a vender un producto por debajo del precio con el que se

pueden recuperar las inversiones. La industria farmacéutica en Espa}401ano tiene

ningun incentivo para la fabricacién, si no es por la expectativa de que puedan

colocarse las nuevas productos en otros mercados mas Iibres. La intervencién

en el mercado de los medicamentos genéricas, aunque reduce el precio de

venta }401naldei farmaoo con la expiracién de la patente. implica la proteccién de OW
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unas compa}401lasque no realizan investigacién. desaIentando ta iniciativa y la .

innavacién en aquelias que 3: £0 hacen. Resulta evicfente que permitiendo la

pror}401o}401ib}401de. un bieri caen los costes }401nancieros,se incrementa la cantidad

vendida y se recupera ia inversién can anter}401oridad.:a competencia tiene mas

facilidad para introducir nuevas vias de produccién gracias a que puede dar a

conocer sus productos a los clientes can ceieridad, aa investigacién y desarroilo

recibe un fuerte imp-uiso y puede continuar rea}401zandoinnovaciones, crece Ea

economia del lugar, mejoran las condiciones sociales y Iaborales y se

incrementa et empleo cuaii}401cadoLos anélisis tebricos desarro}402adosan {as

apartados anteriores con}401rmanvarias de las a}401rmacionesrea}401zadashasta el

mamento. La prohibicién de publicidad (DTCA). a: igua3 que :as regulaciones de

otros elementos sustanc}401aies,como Ios procedimientos de autorizacién, Ies

po}402ticasde precios, mitigan el esfuerzo inversor de la industria farmacéutica en

Europa. Una menor investigacibn junto con las trabas a la comercializacién de

los nuevos productos raientizan Ia }402egadade medicamentos innovadores a los

pacientes europeos. En de}401nitiva.la desinformacién que padecen ios usuarios

incide directamente en !a calidad de vida de ios ciudadanos europeos. La

inversion en Europa No es casualidad que importantes compamas

farmacéuticas estén abandonando sus sedes principales de Europa o, cuando

menos, deslocalizando parte de su desarrollo en otros paises, principalmente.

|os Estados Unidos.

o Organon (Holanda) ha creado una division paralela en EEUU y ya habia

movido el departamento de I-I-d a Cambridge (Massachusetts).

- Nova Nordsk, empresa danesa. anuncié Ia creacian de 1000 nuevos

empleos en los préximos ahos. todos ellos en sus instalaciones de 
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California. La mayoria de ras plantas de |+D so alejaran de. su ubicacion

actual. Dinamarca.

e En 2002. la suiza Novartis traslado su centro de investigacion global a

Cambridge (Massachusetts).

- En 1999. Aventis. farmacéutica franco alemana. movio su centro de

desarrollo a Nueva Jersey.

- En 1995, la empresa sueca, Pharmacia. traslado su base de

operaciones también a Nueva Jersey.

La realidad es que las empresas estén abandonando Europa o investigando

menos debido la prohibicion de la publicidad y de dar a conocer al péb}401colos

nuevos medicamentos, al enorme coste regulador y la imposibilidad recuperar

{as inversiones por los etevados plazos y las pom}401casde precios de algunos

paises nacionales. El gasto en H-D de las empresas farmacéuticas

estadounidenses representaba. en 1990. menos de! 70% de las inversiones

que realizaba Europa en las mismas materias. En ia actualidad (datos de

2002), Estados Unidos invierte mas que Europa. En 2003, Iascompahlas �030

biotecnologicas asi como |as farmacéuticas americanas incrementaron su

inversion en l+D en un 16%, mientras que en Europa se redujo an 2%.

Er/siguiente cuadro muestra como la cuantla de |+D en términos del PIB en_lé§ "L, _._

~�024�024-�034paises-dada-OCDEcon mas intensidad inversora sima a Europa (UE-25). con ~

un 1,93%. muy por debajo del 3,15% que presenta Japon. y menor que la

media de EEUU. que es de un 2.59%. Pese a que Europa cuenta con mas

empresas que trabajan en el sector biotecnolégico. el namero de empleados y

la inversion realizada es en términos relativas muy inferior a la de EEUU.
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Relacién entre mimero de emgleados y recursos invertidos por cada

empresa biotecnolégica euroQ_e_a y estadounidense

}401g..........................§é}401}401é§5é......}401}401}401ééabéFéa}401égihgé}401iaag..

§EE.UU .466 E15100 miil�254

§Europa .878 24 £7,657 mil|�254

Fuente: Vivero Caideiro. Verénica: Pharmamar en �034Aprenderde los mejores"F.

Mochon et al.

Observamcs que Ia fatta de incentivos a la inversibn y a! desarroilo de nuevas

férmacas en Europa esté generando cansiderables pérdidas de inversion en el

sector farmacéutico y biotecnolbgico asi como un menor creacion de empleos

cuali}401cadosy, to que es aun peor. Ea saiida de un eievado numero de cienti}401cos

o investigadores (fuga de cerebros), principaimente. con destino a las

empresas norteamericanas. El presidente de 4a Federacién Europea de

Industrias Farmacéuticas y Asociaciones (EFPIA), Sir Tom McKiHop, estima

que �034haymedio mi}402énde los mejores cienti}401coseuropeos trabajando en

América". En la que ai sector farmacéutica espa}401otse re}401ere.éste esté

desacelerando el ritmo de sus inversiones desde ei am) 2000. En el ano 2004

el gasto total en I+D farmacéutioo crecio un 7,396, la que representa un

esfuerzo inversor superior al de la media de la industria nacional. Sin embargo,

ia tasa media de crecimiento anual desde el ano 2000 hasta 2003 habia sido

de| 20.4%. Ademas, la industria farmacéutica crecié un 14% en 2004. por lo

que las pattidas de MD (72%) se han visto reducidas también desde esta

perspec}401va.En el gré}402code mas arriba. que toma como base Ios precios

medios de medicamentos en Alemania, Espa}401aes e: tercer pais por la cola en
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precios de venta 3: pcsbiico. Si uno de los efectos de los precios méximos es la

reduccién en Ea produccién. lo que se traduce en menores investigaciones,

otros es el surgimiento de los marcadas paraielos de medicamentos, como ya

se vio. Un ejempkz muy claro de estos efectos se ha visto con motivo de la

apeiacion de Glaxo Wellcome anie el Tribunal Europea de Justicia a causa Ia

prohibicién de :a Cémision Europea de mantener un esquema ddai de precios

para los distribuidores espa}401olesen mayo de 2001. Ante ios bajos precécs de!

7 mercado interno espa}401oi,resuita fuerte el incentivo para el sector de la

distribucién de. exportar aigunas productes favmaceuticas a otros paises de:

norte de Europa donde se venden mas cares que den}401rode Eas fronteras

espa}401oias.La Comisién, en aqua! momento, desestimé las reclamacéanes por

parte de Glaxo Wellcame que a}401rmabaque los pérdidas en que incurrfa Ia

compama por e: comercio paraiekz afectaba seriamente al presupuesta en l+D

que se empiea para desarrollar medicamentos innovadores repercutéendo can

ello en el bienestar final de los consumidores. También el sector biotecnologico

se encuentra afectado por el mercado paralelo. Como apunta Peter Heinrich;

�034unaparte muy importante de las ventas en Alemania de eritropoyetina procede

de| mercado para3e!o".Retomando la particular politica de precios en Espa}401a,Ia

futura Iey del Medicamento podria provocar ta destruccion de hasta 5.000 de

puestos de trabajo, de acuerdo con las estimaciones de Humberto Arnés,

director general de Farmaindustria. Pese a suavizarse la Ley con respecto al

anteproyecto, Ia aplicacibn de| nuevo sistema de precios de referencia, la

rebaja del 20% en IosW de los medicamentos con mas de 10 anos en el

M mercado y las--aportaciones*impuestas<«a los laboratorios (tasas sobre ventas.

~ entre etras) podria suponer una reduccién de los ingresos del sector de entre e!

-- yiei 65% ene! primer-ahedeaplicacién. es decir, entre 630 y 770 millones M
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de. euros de reduccién de la cuenta de resuitados de as companies. A estos

efectos se sumarian la mencionada reduccion de empleos y la caida del ritmo

inversor e investigador. En Espa}401a.el 60% de los medicamentos que se

venden tienen mas de 10 anos. Salud Ocho de cad�030adiez nuevos farmacos se

desarrollaban en Europa en 1980. Hoy. Sas cifras revelan Ia situacién opuesta:

8 de cada diez se desarrollan en EEUU, segan datos proporcionados por Tom

McKiHap, en mayo de 2004. Hay que destacar dos efectos claramente

perniciosos en la salud de :05 ciudadanos europeos como consecuencia de las

restricciones a la publicidad. Tanto estas como |as patiticas de mayores

recortes en los precios méximos, |os costes administrativas para registrar

nuevos férmacas, asi como otras intervenciones similares, paralizan |as

inversiones en nuevos productos que redundan en un bene}401ciosanitariopara

ei paciente. creando fuertes barreras a la fabricacibn y a {a intraduccién de

competencia en el mercado. Al mismo tiempo, la falta de informacién sobre

nuevas terapias que alivian o subsanen enfermedades graves convierte a los

pacientes en los principales damni}401cadospor dichas prohibiciones. La que se

ve y In que no se ve En la esfera ecanomica. un acto, un hébito. una

institucién, una Bey produce no solo un Unico efecto, sino una serie de elios. De

estas efectos; el primero es inmediato; aparece simuftaneamente junto a su

causa: es visto. Los otras séio emergen�031subsiguientemente: re se ven;

seremos afortunados si Ios prevemos. Europa esta atravesandc momentos

dificiles por Ia manifestacién plena de un circuio vicioso en !a comerciatizacibn

y la inversibn. (23 E! abandono o ias desinversiones de las empresas

farmacéuticas. que tradicianaimente han trabajado en Europa y ccmpetido con

otros paises en la fabricacién de nuevas compuestos. esté provocando que la

_ comerciaiizacién de nuevas férmaccs se retrase aim mas en la Unicn Europea.
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Los tediosos procesos para introducir nuevos productos se alargan mas

cuando estos provienen de paises ajenos a la UE. Por lo tanto, a medida que

se mueven las empresas farmacéuticas de Europa. mas peligro existiré de

demoras en la disponibilidad de nuevas�031fmeiores tratamientos para Ios V

europeos. Para que un farmaco Ilegue al mercado, no sélo se lanza un proceso

por el que se analiza la e}401caciay seguridad de| férmaco propuesta, slno que

los Estados miembras negacian Ios precios de los productos y }401janlas politicas

de medicamentos reembolsables. Este prolongada proceso de negociacién,

como ya se ha mencionado, retrasa la salida al mercado de los farmacos. La

tardanza en la disponibilidad de. un farmaco puede dilatarse penosamente

hasta varios a}402os.Herceptin, principal medicamento contra el cancer de.

pecho. fue introducido en Europa por primera vez hace cinco ahos. En la

actualidad. este farmaco esté disponible en el 70% del continente. Nuevas

medicinas para el tratamiento del cancer. como el Avastin. o Humira para la

artritis reumatoide, o Xalair, para el asma. acm no se han lanzado en la mayoria

de los paises europeos. Los detractores de la aceleracién en los

procedimientos de autorizacién de férmacos enfatizan el hecho de que estas

puedan afectar a la seguridad y e}401caciade los medicamentos. El

norteamericano centro Tufts ha ccn}401rmadoen octubre de 2005 que la mayor

rapidez de los procesos de aprobacion introducidos por la FDA no ha supuesto

un porcentaje superior de farmacos retirados del mercado por razones de

seguridad. V

(3) Frederic Bastiat. Selected Essays on Political Economy. Ensayo "Lo que se ve y lo que no

seve".1850.
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De hecho, el director de| centro observa que desde el ano 2000 estén

produciéndose descensos en los porcentajes de re}401radasde medicamentos del

mercado. Los mayores tramites y restricciones a ta comercializacion de !a

EMEA frente a. par ejemplo. Ia FDA suponen unos métodos de calidad mas

rigurosos. Sin embargo. EEUU tiene la ve}401tajade poder tratar a pacientes can

farmacos aitemativos y novedosas cuando ios mas tradicionales no han dado

resultados positives. Este es otra motivo que favorece el mayor asentamiento

de: sector biotecnolbgico en EEUU. Como escribiera hace anos el premio

Nobel de economia. Milton Friedman: "Péngase usted en lugar de un

funcionario respcnsabie de aprobar o desechar un nuevo férmaco. Puede

cometer dos errores muy diferentes:

1.- Aprobar un férmaco que resulta no habe: puesto de mani}401estaefectos

secundarios que provocan la muerte 0 series perjuicios a un determinada A

numero de personas. V

2.- Denegar Ia aprobacion a un farmaco que es capaz de salvar varias vidas 0

de aliviar graves males y que carece de efectos secundarios perjudiciales.

Si comete ei primer error. su nombre apareceré en la primera pégina de todos

los peribdicos. Si comete el segunda error. ¢',quién se va a enterar�031?[...} Las

personas cuyas vidas se podian haber salvado no estaran aqui para protestar.

Sus familias no podrén enterarse de que sus seres queridos perdieron sus

�030vidas por cutpa de ta �034precaucién�034de un desconccido funci_onario".

cam tomada del Capitulo LVH, ;Qu§én protege al consumido}402."Libertad de

Elegir" (1980); Milton y Rose Friedman.
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El articula 43 de ia Constétucién Espa}401oiaotorga competencias exorbitantes a:

poder politico en materia sanitaria al estabiecer que �034competea 503 poderes

pablicos organizar y tuteiar la salud pézb}401caa través de medidas preventivas y

de las prestacicnes y servicios necesarios".

Una vez mas. la atribucién de tales poderes no se corresponde con ios

prometidos resultados en materia de bienestar para ei ciudadano. La misma

referencia del mencionado articulo a la prevencion recoge un elemento dave

en la efectividéd de Ios trafamientos que se aplican a los pacientes asi como en

Ea administracion de los recursos que se emplean.

La prohibicién de publicidad y otras de las medidas ya rese}402adasen este

documento se establecen en realidad con el objetivo de frenar los enormes

costes de reembolso de . |as medicinas }401nanciadaspor unas estados

acostumbrados a prometer mucho y cumplir bastante menos. Si Ios pacientes

conocen 5a existencia de un producto que puede aplicarse en el tratamiento de

una enfermedad o slntomas que padecen. solicitarén a los médicos que les

prescriban dichos férmacos u �034obligarén"a las autoridades sanitarias a

incluirlos en ta lista de farmacos }401nanciados.Con el mismo objetivo de

controlar los gastos sanitarias, ya se advirtio en e! apartado de legislacion por

qué paises como Espa}401a}401jancontroles de precios 0 por que se fomentan las

industrias de férmacos genéricas.

Que el propcsito que subyace tras la prohibicién de. la pubiicidad de Ios

medicamentos es el control de los gastos se hace palpable por Ia circunstancia

de que ni siquiera se permite que los pacientes reciban informacion sobre los V

tratamientos disponibles en ei mercado. Si realmente lo que se desea es que el (W
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paciente reciba un servicio saniiario de calidad para lo que las autoridades

sanitarias consideran que este no debe sentirse abrumado por la informacion

�034interesada"de las compa}402lasfarmacéu}401cas,la prohibicicn se limitarla en todo

case a la pub}401cidad(DTCA) y no a Ia informacion (DTP!) de nuevos

medicamentos. de lineas de investigacibn 0 de nuevas compuestos. entre

otros. Pese a que hemos visto que la publicidad tiene unas funciones sociales y

econémicas determinantes, si al menos se permitiera que {as compa}402ias

�031 prcveyeran de informacién farmacéutica al paciente, existirtan resquicios por

los que entrarian soplos de aire fresco sobre la salud ciudadana. lo que le

' ccnferma un gran pader at paciente sobre su toma de decisiones. Con este

escenar}401ode Iibertad de informacion. los gobiemos juzgan que el gasto

sanitario se inczementara al requerir los avezados ciudadanos tratamientos

mas innovadores. Tanto es asi que observamos que la Directiva 2001/83/CE

permite ia publicidad al pablico de me-dicamentos que los ciudadanos tienen

que pagar directamente de su bolsillo. pero esta eliminada para los que son

}401nanciadospor los estados via impuestos o precisan de receta médica. As!

pues. en el Reino Unido, el medicamento Zocor, que se emplea para controlar

el colesterol y evitar problemas cardtacos. tiene dos versiones en el mercado

exactamente iguales: Zocor Heart Pro, que se dispensa sin receta (over-t.�0307e-

ccunter) y Zocor. que precisa de prescripcion médica. Curiosamente la

publicidad sofa esté prohibida para e! segundo de elios.

La experiencia norteamericana re}402ejauna realidad muy distinta en un marco de

Iibre pubiicédad. Cuando Ea informacién llega al consumidor, se faci}401mque el

individuo detecte problemas de salud antes de que se desatroilan y se agraven,

consultando de esta manera a su médico con regularidad y tomando medidas V
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efectivas en términos monetarios para prevenir enfermedades angustiasas o

cronicas. La prevencibn con un use correcto de la medicine modema es mas

barato que las hospitalizacicnes y ias estancias de Iargos periodos en casos de

urgencia. Como con}401rmala vivencia norteamericana1L2], por cada incremento

de 1 délar en {a prescripcicn de un medicamento. hay unos ahorros asmiados

de 3.655 de cuidados hospétalarios. En el proyecto de ley del Medicamento y en

la Directive comunitaria sobre precias y }401jaciénde los seguros nacionaies se V

recalca ia necesidad de mejorar �034lasanidad pubiica gazantizando el

abastecimiento adecuado de medicamentos a un costo razonab}401e".El resultado

tiene importantes consecuencias no deseadas. En Gran Bremha y Holanda.

farmacos indicados para el cancer y el asma. que son terapias estandar en

EEUU, estén racionadas de manera muy estricta en estos paises. En todos

estos casos. las politicas de reemboksos representan cuantias inferiores a los

ingresos que las empresas biotecnotégicas obtienen en EEUU voluntariamente

de sus clientes. No es objeto de este estudio analizar hacia qué mérgenes se

encaminan |os gastos sanitarias o |as medidas que se deben adoptar. Sin

embargo, en un entomo dinamicc, donde las necesidades de los ciudadanos

europeos son crecientes y los deseos humanos se dirigen continuamente hacia

la obtencibn de una calidad de vida superior. las expectativas de crecimiento de

los gastos son evidentes, y mas aan si consideramos el galopante

envejecimiento de la poblacién. Si a ello se anade el acceso. a unos costes

minimos, a un medio de informacion Iibre y global, como Int:-:rne.t,__ |_os I/elados

deseos de los Estados de que sus ciudadanos persis-:an en la ignoran}401iéy se

|es prohlba seguir, contro|ar y juzgar cuestiones relativas a su propia salud

cada vez van a ser menos efectivos. Por el lado de la oferta. las nuevas

tecnologias estén abriendo puertas a nuevas empresas. nuevas M

- 57 _



investigaciones y nuevos férmacos que responden a las exigencias de salud

que los individuos demandan. Ahora bien, la produccién tendré Iugar siempre

que los consumidares conozcan las bondades o problemas de cada nuevo

farmaco, al tiempo que a los emprendedores no se les prohlba investigar y

producir en nombre de la viabilidad del sistema pablico. Las costes de

desinformacién para los pacientes Abundamos en este punto de nuevo

sobre la signi}401caciénde las medidas de prevencién sanitaria en la efectividad y

calidad de la salud de los individuos. De esta evidencia se estén hacienda eco

inclusive algunos mandatarios o legisladores europeos. En 2004. el saliente

Comisario Europeo de Sanidad y Proteccicn de los Consumidores, David

Byrne, reflexionaba sobre la importancia de una buena salud: �034hallegada el

momento del cambio de énfasis en el tratamiento de enfermos sustituyéndolo

por la promocibn de una buena salud". Afladié que �034permitira los ciudadanos

tomar sus decisiones correctas es indispensable". y apuntb que �034losgastos en

salud son vistos muy a menudo como costes a corto plazo, no como

inversiones a largo�034.El 26 de abril de 2005. la Comisibn de Medio Ambiente. 5.

2. Salud Publica y Seguridad Allmentaria, del Parlamento Europeo. adopte un

informe no legislative de miembro del parlamento, John Boris. quien considera

que "la falta de progreso en la informacién al paciente suponla un seria

amenaza en el desarrollo del cuidado sanitario en la UE", solicitando al Consejo

y a la Comisién que se proporcionara urgentemente informacion a los

pacientes. Ya en 2001, el Parlamento Europea declara que la �034Comunidad

deberia tener en cuenta el derecho de los pacientes a recibir informacion

simple, clara y cientl}401camentesélida sobre sus enfermedades, tratamientos

disponibles y formas de mejorar su calidad de vida". El retardo en la

introduccién de nuevas férmacos, el desincentivo para el sector farmacéutico M
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para desarrollar nuevas investigaciones, :3 deliberada oculhacicn de la

informacién sobre tratamientcs novedosas o medidas de prevencién sanitarias,

que surgen como consecuencia de la prohibicibn de la pubiicidad y otras

medidas restrictivas, estén suponiendo un elevado coste en términos de salud

a Ea ;Job!aci6n eurapea y mundiai. Se puede ana}401zarIa banded de ias medidas

preventivas can argumentas muy senci}402csy que. par 3:: papularidad, son de: A

conoc}401mientode précticamente toda ta pobiacién. Abandonar el habétc de fumar

reduce ei riesgo de ccntraer aiguna farma de cancer. Si ei gran p}402bticona

conociera esta relacién causai. no podria tomar su propia decisién sobre dejar

de fumar o continuar con su practica. Cuando viajamos a a£gGn pais lejano

solemos vacunarncs para prevenir cualquier contagio de afguna enfermedad

infecciosa que en Europa nc esté muy desarro}401ada.De nuevo. si el pisblico

desconoce este hecha, is probabilidad de contrae.�031alguna infeccion seré

mayor. Una dieta equilibrada, un ejercicio fisico regular. el contra: en la ingesta

de: aicohol ayudan a controlar ios problemas de coiesterol y cardiacos. Estas

prevenciones que se han empieada como ejemplo son asumidas de. forma

natural por ios ciudadanos europeos. Desgracéadamente, existen otras

enfermedades cuya nctariedad popufar es mas Iimitada por no tratarse de

problemas tan comunes y extendidos come :63 anteriores. Es en estos casos

donde ia urgencia de informacicn para bene}401ciode: paciente se hace mas

critica, mas afm, si se tiene en cuenm que la etapa preventive se produce muy

t}401picamentecan carécter previo al contacto directo entre paciente y médico.

La siguiente faseL1_31 en el tratamiento de la enfermedad incipiente de un

paciente es ia monitorizacicn regmar y el diagnéstico precoz. Los pacientes no A/

estén recib}401endosu}401cienteinformacién en esta fase. la cual es bésica para que �030
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la enfermedad de! paciente sea tratada an an estadéo temprano. Existen

tratamientos muy véiidcs para afrontar estas fases tempranas, Ios cuales son

criticos en el campo de! cancer de p�254eI.cervicah de pecho..., 0 en el de

enfermedades de transmisibn sexuad o. mas recientemente, an e! de

enfermedades como a! Parkinson o e! Alzheimer, donde el tratamiento

temprano esté convirtiéndose en norma. Las estatinas fueron introducidas hace

15 a}401cspara ei tratamiento del colesterol. Se estima que entre 60.000 y 70.000

vidas son satvadas cada aha par este tratamiento. No obstante. séio ia mitad

de europecs que deberian esmr recibiendo un tratamiento por estatinas 30 esté

tomando. Si existiera més informacéén entre pacientes y médicos. se podrian

salvar hasta eI dobie de vidas que en {a actualidad. Antes de recurrir a la

cirugia, se suele pasar par la recomendacién de -un tratamiento apropiado. que

retrase el desarrollo de una enfermedad o la cure. Este tratamiento sélo tendré

resultados positives terapéutica y econbmicamente si los pacientes entienden

su enfermedad y estén conformes con su tratamiento. El tratamiento adecuado

junto con la informacién necesaria son fundamentabs en el éxito dei mismo. El

envejecimiento de la pcbiacicn que esta experimentando Europa supone un

fuerte incremento en los costes san}401ariosnacionaies y un reto en materia de

inversiéh farmacéutica en !+D. De igual forma, se hace mas necesario

proporcionar informa-cicn }401abley profuse a los individuos de avanzada edad a

sus familiares mas allegados para tomar las medidas preventivas oportunas. La

osteoporosis es una enfermedad cuyo crecimiento y repercusiones presentes y

futuras se prevé sean muy notables como consecuencia del envejecimiento de

la pobiacién. Esta patologia aqueja principalmente a {as mujeres. siendo as!

que, en Espa}401a.una de cada 3 mujeres de mas de 50 a}401ospadece esta

enfermedad. Este porcentaje se eleva at 52% en el caso de las mujeres de mas V
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do 70 a}401os.La enfermedad afecta a tres miiionos do personas on Espaha, do

|as que 2.5 millones son mujeres. De entre todos los pacientes. solo o! 18%

estén diagnosticados. Un anélisis realizado por Jorge Aivarez para la revista

Espa}401olado Economia do la 5. 2. Salud (nov-dic 2002). titulado �034Prevenciondo

osteoporosis: Ei costo do la desinformacion dei paciente". muestra un

escenario muy negativo en la atencion sanitaria de esta patologia. A la

osteoporosis so to ha iiamado Ia �034epidemiasiionciosa" por la faita do

prevoncion y los diagnosticos inapropiados. Buena parte de la culpa do Ia

acu}401acionde este �034apodo"Ia tiene ia faita do informacion a ios ciudadanos, Io

cual so traduce en un incremento do costes por hospitalizaciones ademas do

otros costos indirectos. Una campaha Ilevada a cabo por la Fundacion

internacional do Ia Osteoporosis (IOF) on Europa reveio una alarmante realidad

sobre el alcance de. esta doioncia. En Espana, so practicaron densitometrias

(pruebas diagnosticas do densidad osea) a 900 ciudadanos do edades

comprendidas entre los 50 y los 70 a}402os.El resultado fue abrumador: cerca del

25% padocia ia enfermedad y aproximadamente oi mismo porcentaje

prosentaba ostooponia, que os un nivo: do dogenoracior-. do: huoso quo

antecede a ia osteoporosis. En Espa}401a,como ya so ha avanzado. 2.5 miiionos

do mujeres padocon esta enfermedad. Do ellas, oi 10% recibe alg}402n

tratamiento, aunque ol porcentaje do diagnosticos es aigo mayor, sogain

fuentes do Fhoomo (Fundacion Hispana do Osteoporosis y Enfermedados

Metabolicas Coseas). Se ha hecho algcin esfuerzo do "concienciacién" sobre ia

necesidad do tenor una dieta rica on calcio y vitamina D, no fumar. realizar

ejercicio, moderar oi consumo do aicohoi y adquirir otros hébitos que reducen

ia posibilidad do llegar a sufrir osteoporosis. Con todo, una do ias mayores

debilidades on o! tratamiento do esta enfermedad era el diagnostico. En el V
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citado estudio do Ba revista Espa}401oiaEconomia do So 5. 2. Saiud, so so}401alaque

en Espa}401aa }401narosdo 2002 oxés}402an8 aparatos do donsitomotria por cada

miilon habitantes, do ios cuales oi 65% estaban on {a sanidad privada. En

Atencion primaria, o! 72% do ios médicos no tienen acceso a estos toot do

diagnostico por io cuai on no pocas ocasiones Ios pacientes han do véajar a

otras provincias. Un efecto no deseado do Ia falta do diagnostic-as }401ablospor la

inexistencia do Ia tecnologia as o! elevado porcentaje do atribuciones erronoas

do osteoporosis on patoiogras que no to son. que os do aproximadamente un

30% (Soiomm, sociedad Espa}402olado Investigaciones osoas y metabolismo

mineral). A esto panorama dosorador hay que anadir }402aprohibicion do

informacion al pac}401onto.Les autoridades nacionales y oomunitarias estén

impidiendo que las compa}401lasfarmacéuticas anuncian e informan sobre los

Iogros do modicamontos innovadores on o: tratamiento do la osteoporosis. Los

férrnacos que so ompioan con mayor frecuencia para combatir fa osteoporosis

consiguen detener la reabsorcion osoa y evitar ia pérdida do! mineral. Estos

son Ios Hamados �034inhébidorosdo to roabsorcior.", entre los que desmcan los

biosfonatos, ios ostrégonos o las calcitoninos. Estos tratemientos so

oompiomentan con refuerzos como la vitamina D o ol calcio. Sin embargo,

estos tratamfontos no rogonoran la perdida osea sufrida hasta o! momento en

que so trata la doroncia. sino que frenan ol proceso do destruccion a partir do

ese punto. La importancia do estos formacos, a pesar dei inconveniente que

presentan. es vital siempre que los diagnosticos so realicen en una fase

primigonia o cuando so padooo ostooponro y no propiamente osteoporosis. Es

decir, siempre que hablamos do un tratamiento preventive. Pose a que existen

estas vias do ompo. la poblacion fomonina desconoce Ia a§ta tasa do

desarro}402odo la enfermedad a partir do los 50 a}401osdo odad (muchas veces W
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asociado a la menopausia), por lo cua! muchas veces no se preocupa de

hacerse chequeos periadicos hasta que se ven afectadas per {a enfermedad.

Tampoco tienen constancia sobre cuales son {as test de diagnésticos

adecuados ni dénde realizarlos y, ademas, estos no se reaiizan can frecuencia

por fatta de medios e informacién. La paciente se entera de qué podia haberle

evitado el sufrimiento cuando finaimente se ha fracturado la cadera a alguna

vértebra, Parece como si las autoridades sanitarias europeas no fuesen

conscientes de que, si de lo que se trata es de reducir el gasto sanitario, lo mas

�031 e}401cientees precisamente el tratamiento preventive. Los costes directos

derivados del gasto que suponen Ias hospitalizaciones ascendieron en Espaha

a 220 millones de euros anuales en el ano 2000. En Europa (UE-15), e! coste

total fue de 4800 millones de euros en total. incrementéndose un 33% con

respecto al ano �030$996.

Castes hosgitalarios directos de fracturas de cadera en ios gaises UE-1 5
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Fuente: publicado en :2 Revista Espa}401c-iade economia de la salud, nov-

dic 2002

Las hospitalizacéones deberan incrementarse a consecuencia del

envejecimiento progresivo de la poblacién. Los costes indirectos. por su parte.

no se quedan atrés. Estos se pueden de}401nircomo aquellas derivados de la /

pérdida de productividad y la mortalidad prematura debida a fractures que se W
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producen a causa de esta enfermedad. Sagan las estimaciones de {a KJF,

"suponen ai menos el 20% de ios castes directos".

Previsién sobre la incidencia de Ias fractures de cat.�030-eraen la UE gara 56
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Fuente: pubiicado en la Revista Espa}401olade economia de Ea salud, new-die

2002

Un tratamiento tempranc y preventive traerfa ei doble efecto de evitar fractures

o fa}402ecimientosevitabkas que disminuyen conséderabiemente Ea aa}402idadde vida

principalmente de Has mujeres de edades avanzadas. asi como atenuar los

costes directos e indirectos conmuencia de las intervenciones quirargicas y

las hospitalizaciones.

Los intentcs fallidos de controlar Ios gastos sanitarias revierten, como se

observa. en la incapacidad de praporcionar siquiera un diagnéstico acertada. Al

canstituirse los Estados en monopoiistas dobies de :2: informacién que reciben

ios ciudadanos sobre las enfermedades y sus tratamientcs mas cptimos, y de
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Ea provision de los servicios sanitarias, estos acaban representando papeies

contradictorios que chocan entre si: informacion sobre terapias novedosas en

ios tvataméentos do Ea osteoporosis frente a control de los gastos sanitaréos./-\

oontinuacion se describen Ros cfiterios y prooedimientos que , uti}401zaen el

proceso do ciasi}401cacionde riesgo do instrumentos de oferta pablica de

instituciones }401nancieras(bonos de arrendamiento }401nanciero.bonos

subordinados. depésitos a piazo, pagares avalados. etc.). asi como para sus

acciones representativas del capital social. La metodologia aplicat}401ea la

asignaoéén de categoria de riesgo instézuo}401onalde fortaleza }401nancieraas similar,

debiéndose considerar en ese caso, la simbologla que corresponde. La

clasi}401cacionde los bonos, titulos de. deuda. acciones, y fortaleza }401nancierade

instituciones }401nancieras,consta do cinco etapas:

1. Anélisis de ta informacion.

2. Analisis do {a sofvenoia.

3. Analisis de la Hquidez de la empresa y/o instrumento.

4. Analisis de! contrato de emisién

5, Clasi}401cacibn}401nal.

El proceso de anaiisis comienza por Veri}401carsi e: emisor presenta informacion

representative y véiida. Se trata de determinar. a juicio de Class 8. Asociadas

S.A. Ciasi}401cadorade Riesgo, si :os estados }401nancierosy otros antecedentes

complementarios, son su}401cientespara inferir razonablemente la situaoion

}401nancierade la institucion y evaluar e3 riesgo asociado a sus titukzs de ofena

pubtica. Como criterio generai, se considera que la informacion de un emésor no WM
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es valida y representativa. si contiene antecedentes falsos que pueden inducir

a conclusiones erréneas respecto de una clasi}401cacién.Tampoco Ia es. si ia

institucién hubiefe experimentada cambios signi}401cativosen la oompasicibn de

sus activos 0 pasivos. 0 se hubiesen producido otras cércunstancias que,

habiendo afectado Ia rentabilidad. son probables que no se repitan, y sus

estados }401nancierosno pueden ser uniformados para incorporar ios efectos

correspondientes. En casa de fusiones, por ejemplo. se entiende que existe

informacién valida y representative, si la relativa a las ins}401tucionesobjeto de la

fusion tiene las caracteristicas se}402aladas.Cuando se trate de la dévisibn de una

institucion }401nanciera,la informacién de la institucién dividida se entiende valida

y representative para clasi}401carlos titulos de ias sociedades producto de {a

divisién. sélo si tiene dichas caracteristicas y fuese razonablemente separable

para los arias considerados. En ei anélisis giobal de {a situacién de una

institucion }401nanciera,Io esencial es la determinacion de su solvencia. esto es,

su capacidad para responde.�031por su pasivo exigible y otras oblégacianes y

responsabilidades. Esta capacidad debe ser analizada en relacién con la

ocurrencia de diversos fencmenos que pueden in}402uérsobre los resuitados

econémicos de la institucién. En este sentida, Ia solvencéa impiica

necesariamente efectuar juicios con respecto al futuro.Diversos son ios factores

que afectan la solvencia o fortaleza }401nancierade una entidad. La combinacion

de estos factores recoge las variables claves en la solvencia de una entidad y

determina su capacidad para responder por sus abligacicnes ante eventuaies

pérdidas. Estos factores se agrupan en {es siguientes grupos de indicadores: M

a. Adecuacion de capital;

b. Estabilidad }401nanciera
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c. Poiiticas de administracién crediticia

d. Administracién y propiedad

e. Posicibn y trayectoria en el sistema

f. Proyecciones

En la metadologia de Ciass 8. Asociadas S.A. Ciasi}401cadorade Riesgo

ningizn indicador o indice par 55 56k: es determinante de :a ciasi}401cacién}401nalde

una entidad. En este contexta. si bien Ea evaluacién de la adecuacién del capital

parte de una base comfm come es el concepto de patrimonio econémioo, ra

metodologia considera ei anélisis de un conjunta de indicadores que permiten

identé}401carcaracteristicas de 3a entidad. Came medida de sa}401vencia0 fortaleza

}401nanciera,el indicador de Endeudamiento Economics (qué porcentaje de!

pasivo exigible tiene un respaido seg}402nel patrimonio economico). esté Iibre de

alteraciones ante cambios en los criterios de contabilizacién que no tienen

contrapartida rea|.La Tolerancia a Pérdidas. otro de los ratios utilizados. es un

indicador ajustado de la relacion patrimonio a activos. indica qué porcentaje de

sus activos depurados, 0 de! valor econémico de sus activos. puede perder una

entidad }401nancieramanteniendo su solvencia. Mientras mayor sea el indicador,

mayor es la capacidad de la empresa para soporta.�031pérdidas y responder por

sus obIigaciones.Un altimo indicador considerado en la metodologia de ,

corresponde al Indice de Basilea. Este relaciona un concepto de patrimonio

economico y los activos corregidas por el tipo de riesgo genérico. segan Io

establecido en la legisiacion nacianal, y de}401nidocomo "endeudamiento

normativo".En resumen, la evaluacibn de la adecuacibn de capital se realizara

sobre la base de las se}401alesque entreguen los indicadores de Tolerancia a M
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Pérdidas, Endeudamientc Contable, Compromise de| Capra: e indice de

Basiiea, de acuerdo con la imerpretacién que. en de}401nitiva,el Comité de

Ciasi}402caciénreaiice sobre e}402oscomo conjunto, en funcién de las

caracteristicas de cada entidad en particular. La evaluacion de la estabilidad

}401nancieratiene por objeto determinar la exposicién de ta entidad a riesgos

asociados a baja rentabilidad, ine}401cienciasde operacion, inadecuada

administracién de poiiticas de calce y de liquidez 0 a los efectos de marcadas

}402uctuacionesen estas variables. For �030atrazén, su anélisis se realiza a partir Ia

medicibn de indicadores de:

i) Rentabilidad

ii) E}401cienciaoperacionai

iii) Réesgo de éliquidez

iv) Riesgc cambiario

Rentabilidad

La metodcfcgia de considera Ea medicéén de déferentes indicadores,

destacando coma los principafes: £3 rentabilidad sobre los activos depuradcs

(RAD) y :a rentabiiidad sobre el cap}401tal.La medicién de: RAD se rea}401zaa partir

de! Margen operacional Neta, de}401niendoeste como ingresas operativos menos

gastos operativos, menos e: gasto estimada en provisiones m}401nimaspara cubrir

{as variaciones an {as coiocaciones, incluyéndose Ia correccibn monetaréa que

pudiera presentarse. E! concepto de Margen operacional Neta re}402ejaei

potencial de variacién del Patrimonio Econémica 0. mas precésamente. su M

componente mas estable. asi como propio del gira de: negocio.
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La medici-5n de la rentabi}401dadsobre el capita: se realiza sobre los resuitados

netos obtenidos por la empresa. en un calcuio que no reviste mayor

depuracién. Este indice, complementa ai anterior, dando una senai respecto de

cama se bene}401cianlos propietarios de la entidad y cual es la estabiiidad de los

bene}401ciosasaciados a su inversién. En el anélisis de rentabilidad de . |os

indicadores utilizados no se re}401erensolo a un periodo determinado. Mas alta

del vaior puntual que esos indicadores muestran en un momento, se evalua su

estabilidad y la tendencia de los mismos a través de| tiempo. En el analisis de.

el concepto de e}401cienciautilizado se re}401ereal uso de recursos en la

generacion de determinadas operaciones y resu|tados.Para estos efectos, se

utilizan diversos indicadores que relacionan partidas del estada de

resuttadosmtilidad operacionai, uti}401dadneta), del balance (total de activos,

activos productivos, cclccaciones. depcsitos) y de niveées de operac}401én

(numero de empieados, naimerc de sucursaies, colocacicnes. depésitos) con:

- gastos de apcyo

- gastos de personal

- gastas de administracién

- numero de empleados

- mizmero de sucursaies

Riesgo de iliquidez

La liquidez de una empresa se re}401erea Ia reiacién que, en un momento

determinado. existe entre sus recursos Iiquidos y las obligaciones que la son WW
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exigibles en ese momento. El riesgo de iliquidez se re}401erea ia posibilidad de

que la empresa no pueda cump}402rcabalmente sus exigibilidades como

consecuencia de una falta de recursos Iiquidos. Las mediciones de riesgo de

iliquidez que se consideran de mayor importancia evaluan la necesidad de

renovacién de pasivos de exigibilidad inmediata. dados Ios vencimientos de

actives y pasivos pertinentes. como prcporcién mnto de :63 mésmos pasivos

como de: patrimonic. Para estos efectos. se considera como de maduracion

inmediata toda operacién can piazo residual inferior a 30 dias. El analisis gkzbai

de :a liquidez se hace con especial énfasis en Ia liquidez basica,

complementandcse. con los resuitados de la evaluacicn de la liquidez de corte

plazo y de. la }401quidezde mediana plazo. El riesgo cambiario se relaciona con

las pérdidas que una institucicn puede experimentar cama consecuencia de

fluctuaciones en el tipo de cambio. En forma analogs a: riesgo relativo a

cambios en las tasas de interés, estas pérdidas surgen por Ea existencia de

descalces no cubiertas entre activos y pasivos denominados en distintas

monedas.Este riesgo tiene Ea agravante. can relacién 3 otros riesgos

}401nancierosque implican variaciones en el valor econémico de activos y

pasivos, de que las variaciones cambiarias pueden ser signi}401cativasy darse en

forma totaimente inesperada.El riesgo cambiario se considerara dentro de

rangos normales si ante variaciones signi}401cativas.no esperadas del tipo de

cambio, e: efecto sobre et patrimonio economics y el endeudamiento de la

entidad no compromete la posicién }401nancierade la entidad. Por la naturaleza

de ta actividad crediticia, las politicas de administracién de créditos asumen un

roi crucial en ei proceso de ciasi}401cacibnde riesgo. toda vez que de}401nenIa

probabilidad de pérdida del principal activo de las instituciones }401nancieras:su

cartera de créditos.A continuacién se presentan |as principales aspectos que se F\/1/\
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consideran at evaluar |as caracteristicas de las politicas crediticias como parte

del proceso de clasi}401caciénde riesgo. Fgctorgs obietivos: pérdidas histbricas y

exigencia de provisiones. politica de garantias. concentracion crediticia.

cumpiimiento de las regulaciones, Factores subietivos: proceso de

otorgamiento del crédito, procedimiento de seguimiento de| deudor,

procedimientos de cobranza a deudores en incumplimiento. estructuracion de

procedimientos (manuales, actualizaciones. incentivos). controles previstos en

procedimientos, La metodoiogta para evaluar las politicas crediticias na

contiene una formula que pondere mecénicamente cada factor analizado, para

asi llegar a una opinion }401nal"objetiva". Los factores hasta aqui considerados

se}401alanparte importante de los aspectos mas relevantes de la gestién de una

entidad }401nanciera.Sin embargo, un elemento clave en términos de sus

proyecciones y de la con}401abilidadde la informacion, es el referido a la calidad

moral y profesional de su administracién y sus propietarios. Se consideran, en

general. |os siguientes factores:

i. Preparacién profesionat y experiencia en e! negocio }401nancierode los

directores y principales ejecutivos.

ii. Montes, condiciones y caiidad de 233 operaciones con entes

vinculados a su propiedad 0 gestién.

iii. Actitud de la administracibn can re}401acianai }401scaiizadary a las

normas.

iv. Sowencia del grupo propietario o grupos propiemrias.

Como resuitado de este anéiisis ccnsiderarén {as caracteristicas de Ia

administracién y propiedad como favorables si no se puede inferir que, coma

consecuencia de ellas, pueda producirse un deterioro en la fortaieza }401nancieraV
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de la empresa. La metodologia inciuye en el ané}401sisun examen de la posicién

de la empresa en el sistema }401nanciera.Aspectos mes como su historia, :a

evolucién de sus operaciones, su participacién de mercado y otras de simiiar

indole. permiten identi}401carla importancia relativa que el mercado asigna a {a

entidad. Al mismo tiempo. posibilitan estimar su sensibi}401dadante las

fluctuaciones de la industria como un todo o ante situaciones de competencia

agresiva. Cada evaluacién es precedida siempre de un ané}401siscomparativo y

detallado de todo el sistema }401nanciero.mnto de empresas bancarias, como de

empresas }401nancieras.estableciendo en cada caso. el grado de participacion en

sus respectivos mercados, su desempeno en el tiempo, asi como, la posicién

relativa de| emisor a clasi}401car.Esta evaluacion se efectua en todo ef deta}402e

analitico estabiecidc en la manti}402ade ané}401siscuantitativa prepamda para cada

entidad, inciuyendo la determinacian de ranking 6 pasécionamiento de todas las

empresas del sistema. en cuanto a :35 cuentas de| activo y de! pasivo, asi

como de los diferentes niveies que establecen sus resuftados }401nancierasy e:

desempeho de £33 cuentas patrimoniales. Evaluar el riesgo de una empresa

emisora de va|ores requiere necesariamente efectuar juicios can respecto al

futuro. En este sentido. se debe enfatizar que realizar proyecciones de

instituciones bancarias. as mas e: fruto de la experiencia y conocimiento del

anaiista. que ei resultado de la aplicacién de una técnica de genera!

aceptacién. Para efectua: :as proyecciones de una institucién en particular,

existen diferentés caminos. hace una apreciacién conjunta sobre :a probable

evolucién del sistema }401nancierocomo un todo y la situacién de :a institucién en

particular, segun sus caracteristicas especi}401cas.E3 anélisis de la liquidez de!

instrumento considera la presencia bursétif, ta dispersién de la propiedad (para

el casa de acciones), la rotacién o montos transados y Ia profundidad de ios 6/J�030
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mercados en los que se transa. sobre la base de la informacion dada por los

elementos anteriores. determinara si la liquidez del bone 0 accicn es adecuada,

si existe riesgo de pérdida por i}401quidezsi es el case, o si se da el casa de

carencia de Eiquidez del instrumento (ausencia de negaciacicn). Ex}401sten

mmtipies caracteristicas especiaies que pueden afectar a un instruments,

destacémdose {as garantias y los resguardos, normalmente asociados a

emisiones de bonos. Entre e}402as,se pueden sehalar las siguientes:

i. Garantlas o seguros estatales 0 de terceros.

ii. Trammientos preferenciales en casa de declaracién de convenio o

}401quidacion.

iii. Cauciones especiaies, como }401anzas.prendas e hipotecas.

iv. Condiciones cantractuaies especiales que cb}401ganai emisor a

determinadas politicas de adménistracién y a mantener ciertas

indicadores }401nancierosdentro de determinados rangos.

Las protecciones especiales que otorgue un determinado instrumento pueden

mejorar su clasi}401cacibncon relacibn a la de| emisor, en la medida en que se

juzgue que efectivamente se produce un incremento en la probabi|idad de ser

pagado en las condiciones pactadas. Sin embargo. el criterio general de que la

capacidad de page del emisor es lo relevante y que sblo en casos

excepcionales es pertinente considerar fuentes complementarias.

En el casa de los bonos subordinados normalmente asigna una ciasi}401cacién

inferior a la de la solvencia del emisor. en atencion a su condicibn de deuda

con menor prioridad en casa de Iiquidacién. Una vez obtenida Ia clasi}401cacién

de la capacidad de page de| emisor y evaluados Ios resguardos y las garantias
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de la emisian. Ea determinacién de Sa clasi}401cacién}401naldei instrumento.

comprende una ponderacicn de estos elementos. El criterio que utiliza, es que

la base de la clasi}401cacicndel instrumento esté dada per #3 clasi}401cacionde

solvencia de| emisor. En consecuencia, 5630 en casos excepcionaies las

garantias y resguardos producen cambios no marginales en la clasi}401caciénde

la capacidad de pago.En el casa de acciones, se considera eventualmente

otros elementos que puedan in}402uiren el valor del titulo, como son: la politica de

. dividendos, la reiacién precio/utiiidad. el prestigio histérico de Ia empresa

comprobado por la caiidad de su operacibn, ast como, la frecuencia de

negociacion de los tltulos en el mercado bursétil. La clasi}401cacicnfinal de una

entidad no es el resultado de un proceso automatizado de ponderaciones sobre

determinados indicadores, sino que recoge Ia opinion que respects a la

capacidad de page de un emisor tienen {cs analistas responsames y, en uitima

instancia. e: Comité de Clasi}401cacibn.que es el responsable de asignar una

clasi}401cacién}401na!. La ciasi}401cacicnde riesgo es una opinion sobre Ea futura

capacidad de que un emisor cump}401aa tiempo con las condiciones establecidas

an e: contratc de emiséén de un instrumento representative de deuda. La

categoria de clasi}401cacionde riesgo mide la probabilidad que el emisor incumpla

en sus compromisos estabiecidos a través de| tiempo de vida de| instfumento.

agregando en el casa de los instrumentos de largo plazo una evaluabién sobre

los efectos de perdida econémica que pueda ocasionar el incumplimiento. es

una empresa constituida de acuerdo a la Iegisiacién peruana sobre mercado de

capitales, sistema bancario y sistema de séguros, con el }401nexciusivo de

desarrollar actividades de clasi}401caciénde riesgo de instrumentos }401nancierosde

oferta publica y de empresas en general. Las clasi}402cacionesde riesgo

representan las opiniones de sobre 9a probabilidad que un determinado W
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instrumento sea pagado er. ias condiciones prametidas en ei cantrato de

emision. Son opiniones fundadas. pero esencialmente subjetivas. sobre ei

riesgo relativo de los titulos o vaiores. Fundada. por cuanto ia opinion esté

basada sobre un anélisis profesional de inforrnacién tanto cuantitativa como

cualitativa. Esta evaiuacién inciuye (pero no se iimita a) la utiiizacién de

diversas técnicas de anéiisis }401nancieroy econémico. Subjetiva, porque |as

ciasi}401cacionesno son el resultado de la aplicacién rigidas predeterminadas en

forma praise, sino de| uso criterioso, experimentado e independiente de

diversas técnicas y procedimientos. considerando tanto informacién histérica

como proyecciones. solo ciasi}401caa aquellos emisores que colaboran can ei

proceso de ciasi}401cacién.entregando la informacién reievante y }401dedignaque

permita efectuar satisfactcriamente la labor de ciasi}401cacién.Por esa Iabar.

recibe una remuneracicn. que se establece segun ios recursos necesarias para

reaiizarla. Esta remuneracién es normalmente pagada por los emisores. Para

cumplir cabalmente con su rol, sigue una politica de estricta independencia

respecto de emisores. inversionistas, agentes colocadores. intermediaries y

entidades de gobierno.La informacicn presentada utilizada en los anélisis que

se pubiican proviene de fuentes consideradas aitamente con}401ables.Sin

embargo. dada ia posibilidad de error humano ca mecénico no garantiza ia

exactitud o integridad de la informacion y, por lo tanto, no se hace responsabie

de errores u omisiones, como tampoco de ias consecuencias asociadas con ei

uso de esa informacién. Es importante tener en consideraciér. que las

ciasi}401cacionesde riesgo de no son. en ningun caso, una recomendacién para

comprar, vender o mantener un determinado tituio o valor. ante ei creciente

int;-:re_§ por el conjunto de practices comerciales desarrolladas bajo ei ggngggig

de métkgting directo, tanto en ei terreno de como en el ambito
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de la distribucicn comerciai, motivado por .su creciente desarrcilc an e:

panorama general da marketing. sa apraia ia existencia de maitiplas

de}401niciones.Sin embargo, cada una da aiias analiza esta reaiidad comarciai

desde perspectivas parciales. Asi, sa aprecian de}401nicionesque sesgar. ei

concepto da marketing directo potenciando sus aiementas comunicativcs y

otras que destacan. principaimente sus aspectas transaccionaies. Coma

consecuencia de la inexistencia de una de}401niciéngiabai que uni}402queestas

perspectivas se considera prioritario realizar un intento de }401jarei concepto de

marketing directo, como paso previo a cualquier otro tipo de investigacién en

este campo. Ei presente articulo expone los resultados de este intento.

Palabras Clave: Marketing Directs. Marketing relacional, Marketing de

relaciones. Las aitas cotas de desarroiio aicanzadas por ei ser humano hasta la

fecha estén produciendo que los cambios en las actividades que éste

desarrolla sean cada vez mas rapidos y acelerados. Ante este continua devenir

de nuevas situaciones y posibilidades, ei individuo y la empresa deben poner

en marcha mecanismos de adaptacibn y }402exibilidad,ios cuales sbio pueden

desarroliarse por medio de un mejor y mayor conocimiento, obtenido a través

de la informacibn.

Sin embargo, resuita paradcjico que frente a este frenesi evolutivo se sigan

canservando, casi imactas. ios principios asanciaies de la relacién cemercialz la

supervivencia dei individuo y ia empresa, y la maximizacién de bene}401cios.

En este contexto, tan cambiante en la forma y �030canestabie en el fondo. esian

tomando posiciones cada vez mas relevantes practicaa comerciales que hasta

ahora habian ocupado puestos marginales an e! panorama comercial mundiai.



Una de estas practices comerciales se conoce con ei nombre de marketing

directo.

Una de las primeras y mas importantes di}401cuitadesque encuentra toda

persona interesada en el estudio dei marketing directo se re}401erea Ea falta de

consenso acerca de su definicién conceptuai y su naturaieza. La mayoria de

los profesionales de marketing tienen una idea equivocada o parcial de su

signi}401cadce importancia. Sagan Vargas Sanchez (1989; 83-100) ei probiema

radica en que "nadie sabe. a ciencia cierta. que es el marketing directo�034.

Las posibles causas de esta confusién terminciégica-conceptuai son:

0 Ei marketing directo es una herramienta estratégica de| marketing que

implica la reiacién directa e interactiva entre la empresa y ei cliente. De

ello se deriva el hecho de que bajo este concepto se agrupan

actividades comerciales que se podrian denominar tradicionales (Venta

personal, venta por correo) y actividades comerciales que aprovechan

los nuevos avances en las Tecnologias de la Informacién (Venta por

ordenador, teieventa. telemarketing. etc.). De esta disparidad de

actividades puede manar cierta confusién ai estar todas ellas.

tradicionaies y nuevas. bajo un misma concepto.

a El marketing directo es un instrumento de marketing novedoso (Sanchez

Guzman. 1995; 600). Aunque incluya actividades tradicionales. su uso

estratégico, basada en las bases de datos, es relativamente nueve en ei

panorama del marketing generai. La falta de madurez de esta disciplina V

y la faita de conocimiento de ios profesionales que la emplean puede M

ser causa importante de esta falta de claridad conceptual.
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u Predomina un aprovecha- miento puntual y iimitado de esta forma de

marketing. Esto es conmuencia de que para reaiizar acciones

estratégicas de marketing directo es necesario tener una cierta

infraestructura en ia captacién. manejo y expiotacion de la informacién,

y hasta hace poco tiempo eran pocas las empresas que poseian dicha

infraestructura. Por ello muchas empresas han realizado campa}401as

promocianales utilizando elementos de marketing directo (por ejempio

maiiings o telemarketing de emisian de Ilamadas, etc.) sin tener bases

de datos propias actuaiizadas, que fueran ei origen de esas acciones

comerciales. La falta de infraestructura ha impedido que muchos

profesionales conozcan plenamente lo que ei marketing directo signi}401ca

y exista una mentaiidad que considera solo el aspecto tactics dei

marketing directo: "... y no se dan cuenta que es una nueva manera de

entender ei marketing y la comunicacion" (Guardia. 1991; 18) .

En de}401nitiva,se impone comenzar el anaiisis dei marketing directo en Espa}401a,

realizando un intento de aportar iuz en esta confusion terminologica-

conceptual. ya que la importancia que este fenbmeno esta adquiriendo en la

actualidad. y su proyeccion futura, aconsejan empezar su estudio por el

principio. por su base. Clari}402cardelimitar y puiir el concepto faciiitaré ia

comprension de este sistema de pensamiento y accibn que es ei marketing

directa.

2. LA SETUACIGN CONCEPTUAL PRECEDENTE. M
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denomina Direct Marketing Association (DMA). En Espa}401acuando se

constituye Ia Asociacicn en 1977 se Hamé Asociacién de Venta por

Correspartdencia y de Marketing Dire-cto (AVPC), pasando a denominarse en

1939 Asociacéén Espa}401olade Marketing Directs (AEMD). (Allet; 1991)

Como re}402ejalo anteriormente expuesto se han utiiizado muititud de términos

para referirse a 13 reiacién directa entre el comprador y e! vendedor sin Ea

existencia de un establecimiento. Se 1e Hama venta directa, venta por

correspondencia, venta telematica, marketing de respuesta directa,

telemarketing, venta a distancia, etc. Sin embargo todos estos términos no son

pienamente descriptivas y se iimitan a re}402ejaralgunas de las caracteristicas, 0

el medio utilizado para Ia realizacién de las transaccion comerciales.

Las aportaciones ccnceptuaies reatizadas par :03 estudiosas de esta materia

se expresan a través de gran cantidad de de}401niciones.Estas re}402ejan|as

distintas perspectivas desde las cuaies puede estudiarse este fenémena.

Segun esto, pueden apreciarse tres grupos en las de}401nicionesaportadas.

1. E1 primer conjunto de de}401nicionesse formulan desde Ia éptica de :a

distribucién comercial. Se podria considerar que esta es 1a perspectiva ciéséca

a Ea hora de abordar el tema de| marketing directo. Entre 1as aportaciones mas

valiosas se pueden destacar las de Parley (1973: 23), Vargas Sanchez (1989),

Stantcn (1992:4u"9) y Santesmases (1992). Estos autores de}401nenmarketing

directo como: " e1 conjunta de actividades por las que e1 vendedor efectna ia

transferencia del bien o servicéo a3 comprador dirigiendo sus esfuerzos a una

audienc}401acuali}401cada,y utilizando uno o mes medics can objeto de solicitar una

respuesta de un ciiente actua! 0 potencial. bien sea por teiefono, por correo. a

través de. anuncios en diaries, revistas. radio, television, 0 por visita M
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personaI".(Vargas Sanchez. 1989;85). También "... supone emmear medios de

comunicacién directa (correo, teléfono, televisibn y red informé}401ca)para hacer

proposiciones de venta dirigidas a segmentos de mercados especi}401cos.

generalmente elegidos a través de. sistemas informaticos de bases de

datos".(Santesmases. 1992; 408). El segunda grupo de. defmicianes hacen an

mayor hincapié en el tipo de ccmunécacién utiiizada. Se pueden destacar :as

aportaciones de Kobs (1986;197). de Pasavant (1989, 14) y de Lambin (1993.

209) . Estabiecen que el marketing directo es: " el envio de un mensaje directs

a: cliente o c}401entepotencia: para producir alg}401ntipo de accicn inmedéata"

(Pasavant, 1989; 14). O también: " Un sistema de marketing en el que at

productor se dirige directamente a los posibkas consumidores ylo clientes, por

la intermediacién de una o varios medias de comunicacién personales e

impersonates. con vistas a suscimr una respuesta comportamental inmediata y

medible" (Lambin. 1991; 369). Nétese que de}401nicionescomo la anterior se ven

alejadas de la rea}401dadempresarial, ya que no siempre el usuario del marketing

directo es un fabricante. Son frecuentes empresas de venta por correo que no

producen los bienes y servicios que ofertan, son intermediarios que

comercializan estos productos utilizando el marketing directo. Un ejemplo de

ello pueden ser E! Circulo de Lectures o Ios catalogos de "La Tienda en Casa"

del Corte lngiés. Son contradicciones como esta la que genera el tipo de

confusion descrita al principio del articu!o. Como se puede apreciar estas

de}401nic}401onesconsiguen poner de re}401eveun aspecto ciave de| marketing directo,

la existencia de una comunicacién interactiva de emisién de mensaje y

respuesta. Este aspecto es resaltado por Dubois Y Nicholson (1987: 16)

cuando dicen: " El Marketing Directo se caracteriza por su aspecto interactive,

personal e individual. Permite est-abiecer un dialogo permanente con el V
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consumidor para provocarie una respuesta inmediata y activa. Ccntrariamente

a ia pubiicidad ciésica que persigue un objetivo semejante. ei marketing directo

aporta al receptor del mensaje medios de respuesta, un cupén, un teiéfc-no...

Ademas. ios resuitados de una campana de marketing directa son fécilmente

medibles, contrariamente a ias consecuencias de una campana de imagen".

Esta perspectiva aporta vaiiosas consideraciones pero sesga en exceso ias

de}401nicioneshacia el lado de la publicidad directa, y coma dice Guardia (1991;

16) " La Linica retacién entre ei Marketing Directo y la Publicidad Directs es que

aquél recurre frecuentemente a esta como forma de contacts can ios

destinatarios". Dentro dei conjunto rte de}401nicionesque consideran que el

marketing directo es una herramienta comunicativa de la empresa, aparecen

prcpuestas de. conceptualizacien que utiiizan eiementos de relacién y de

interaccién como ejes centrales para su de}401nicién.Es en este grupo donde se

encuentran las de}401nicionesmas abstractas. De ellas se pueden destacar la de

Menal (1991; 25): "El marketing directo es contacto. es un dialogo activo con el

consumidor�035;la de Bird (1991; 28) " Ei marketing directo es tcda actividad de

comunicacibn que tiene como objetivo principal crear y expiotar una reiacién

directa entre una empresa y sus ciientes y prospectos. traténdoies como

individuos"; y la de Rapp (1991; 72): " El marketing directo es un sistema de

diéiogo entre ei producto, ias empresas productoras y sus consumidores". Por

ultimo se pueden encontrar otras de}401nicionesmenos complicadas y a ta vez

mas reaiistas. La mes destacada de ellas es la que ofrece Ferry (1987; 18), que

establece que "el Marketing Directo es el marketing que se realiza a través de

una base de datos". Si bien esta de}401niciénes muy simple, sirve para diferenciar

|as acciones que utilizan esta herramienta de marketing en toda su extensibn,

de aquellas aplicaciones de marketing directo que solamente explotan Ia \f/
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vertiente tactica. Asl. por ejempio. el envio de una bateria de mailings a una

lista de personas que ha sido atquilada previamente. cuyo objetivo es la

ebtencierr de un rendimiento a corto plazo di}401ere.en mucho, de la explotacibn

una reiacion directa e interactive a medic y largo piazo a traves del uso de una

base de datos enriquecida con cada contacto can ei cliente actual o potencial.

En un intento de homogeneizar y centrar el concepto de marketing directo ias

asociaciones mas impormntes dei sector establecen sus de}401niciones

"o}401ciales".Asi, Ia American Direct Marketing Association 3: la European Direct

Marketing Association establecieran una de}401nicionde este concepto.

considerando que: "...el marketing directo es un sistema interactive de

marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una

respuesta medible y/o una transaccién en un punto determinado. Este concepto

abarca todos aqueilos medics de ccmunicacicn destinados a crear una relacién

interactive can an detaltista individual, una empresa, ciiente, consumidor }401nala

un contribuyente a una causa determinada".(En Aiiet, 1991;12) Esta de}401nician

permite apreciar ias principales caracteristicas que cualifrcan ai marketing

directo como una de ias herramientas de marketing mas importantes en ei

contexto comercial actual.

3.- Una prcpuesta conceptual nueva. Como se expuso anteriormente. en Ia

formulacién conceptuai dei marketing directo existen tres perspativas

principales: una perspectiva que considera ios aspectos comunicativos dei

marketing directo. otra que hace hincapié en la idea de identi}401carel marketing

directo como las formas comerciales sin estabtecimiento y otra que se relaciona

mas con la gestibn de Ia informacion a través de las bases de datos de

marketing. A tenor de estas tres perspectivas, y ccincidiendo plenamente can W
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Echebarria (1995, 52-53) en la necesidad de aportar una detinicién que

praponga un concepto unitario y gtobat, sin alimentar la confusién existente. se

propone Ia siguiente de}401nicicn:"El marketing directo es una forma de hacer

marketing que orienta Ia actividad de ta empresa hacia el conocimiento

dei individuo como ctiente (consumidor o miembro de una organizacién),

a través de: establecimiento y gestién de. relaciones directas e

interactivas con él, gestionarlas por medio de bases de datos de

marketing, para reatizar an intercambio voluntario y competitivo de bienes

y servicios que favorezca ia obtencién de utilidades mutuas ". Resuita

imprescindible justi}401cara continuacicn ios aspectos mas relevantes y

novedosas de la de}401niciénpropuesta. EI marketing directo como forma de

marketing. Hay autores que consideran que ei marketing directo es sala una

técnica de amen comercial. que dista muy mucho de poder ser considerada

una forma de marketing. Por ejemplo, Sanchez Guzman (1995; 6%) expresa

esta postura diciendo: "La idea de que ei marketing directo es una forma de

marketing. cayendo asi en el error de establecer una tipoiogia de marketing

que an absolute existe, pues. (...) ei marketing es una forma general de

actuacién de la empresa que toma como punto de referencia el mercado y en la

cuai se integran ias acciones y las técnicas idéneas para conseguirlos objetivos

que se determinen". Partiendo de estas palabras que entienden et marketing

como una forma genera: de actuacién de la empresa se puede derivar

facilmente la existencia de formas "particulares" de marketing. que desarrollen

ta }401losofiay los objetivos de marketing genera! de una manera especi}402ca,

siguiendo un aspecto formal propio y unos principios tecricos particulares pero

con}402uentescon los del marketing generai. Si se considera que ei marketing

directo es solamente una herramienta promecionai de la empresa, M
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evidentemente, no se puede decir que es una farrna de hacer marketing,

puesto que se esta rebajandc ei marketing, iguaiandoic a ia prcrnocian. Pues ai

igual que ei marketing no es to mismo que ia pubiicidad a que ia promocién, ei

marketing directo no es saki una herramienta de comunicacicn para ia

abtencian de una respuesta inmediata. Analogamente. tampoco puede ser

considerado un conjunta (ta formas camerciaies �034adistancia" 0 "sin

establecimiento". es mucho mas. Sin entrar en prafundidad en ei concepto de

marketing. puesta que éste se considera ccnacido entre los iectores de este

artlcuio. es necesaria destacar que el marketing directo es una forma de hacer

marketing porque desarreiia todas las dimensiones que ei cancepto de

marketing tiene, de manera particuiar. Si se considera que ei marketing es un

sistema de pensamiento y un sistema de accién que posee tres dimensiones

fundamentales: (Lambin, 1993) Dimensian Ideolégica. (Sistema de

pensamiento de Marketing). Re}402ejaIa funcién dei marketing came conjunto de

ideas que dirigen la actividad de ia empresa hacia la satisfaccit-an de ias

necesidades y deseos de ios individuos y organizacienes mediante Ia creacien

y ei intercambio voiuntario 3: competitivo de bienes y servicios generadores de

utilidades. Dimensian Anairtica. (Marketing Estratégica) Es aquella parte dei

marketing que permite obtener informacicn de. ia reaiédad que envuelve la

empresa facilitando ta elatwracién de stems ajustadas a ias necesidades dei

mercado y consiguiendo adaptar ia organizacién a las cambios en ei entomo,

expkztando sus potencialidades. Dirnensian de Accicn. (Marketing

Operacicnai). Es ia dimensian dei marketing que re}402ejaque el marketing es un

sistema de amen que aporta a ta empresa una serie de variabies-herramientas

para actuar en ei mercado y iograr ios objetivos perseguidos.

Fundamentaimente estas herramientas son ias famosas 4P�031sde McCarthy AV�030/{



(1974) (Producto, precio. distribuci-fan y promocicn-comunicacién).Atenci6n: En

el calculo dei N�031de dias de pago se han considerado séio aquellos gastos que

implican desembolso monetario (coste de las ventas, gastos de personal, otros

gastos, gastos }401nancierose impuestos). Por contra. no se han considerado

aquellos otros que son meras apuntes contables y que no implican salida de

dinero (amortizaciones y pravisiones).Lo mas destacado de la evolucién de

esta empresa es ia mejora constante en su nive| de liquidez en :03 ultimas 3

ai'|os.Partia de una situacibn deiicada, can fondo de manicbra negativo. y ha

ido rnejorando su posicicn a is Iarga de estos a}401os.Su nivel actual de liquidez

se puede considerar de satisfactario. La esiructura dei pasivo de una empresa,

a pesar de la flexibiiidad que puede presentar. debe cumplir una serie de reglas

basicas:Ei pasivo a large piazc (bien sean fondos propios, bien pasivo exigibie)

debe }401nancia.�031en su totalidad ei activo }401jode ia empresauna situacién muy

peiigmsa es }401nanciarinversiones en inmovilizado can recursos a corto

plazo.Estos .'ecurscs habré que devciverios en ei corto piazo y puede que ia

empresa no disponga de liquidez su}401ciente.Ade-mas, el pasivo a large p|azo

también debe de }401nancierparte dei activo circuiante (fondo de maniobra).De

esta manera. la liquidez con la que ia empresa puede contar en ei corto piazo

(activo circulante) es superior a ias deudas con vencimiento en el corto piazo.

evitando probiemas de liquidez. La empresa debe contar con una estructura

equilibrada entre fondos propios y pasivo exigibie .No existe una distribucién

optima idéntica para cualquier empresa. La decision entre que porcentaje dei

pasivo deben ser recursos porpics y que parte exigible Va a depender: De {cs

medios con los que cuenten los accionisms. salvo que no ies imparte dar

entrada an e: capimi a nuevos accionistas. io que implica is pérdida de. parte

del control de la empresa.De la eleccién que haga Ia empresa entre solvencia y
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rentabilidad. En principiozvlientras mayor es el volumen de fondos propios,

mayor es la solvencia de. la empresa, pero menor es su rentabilidad (medida en

térm}401nosde ROE = bene}401cios/ fondas propias medios).Mientras mayor es el

endeudamiento menar es Ha sowencia. pew mayor puede ser su rentabilidad.

La empresa séio debe recurrir al endeudamiento }401nancierocuando su

apalancamiento sea positive. as decir, el coste de. los recursos ajenos sea

inferior a is rentabi}401dadque obtiene de Eas mismos. For supuesto. también

podré (tendra) que recurrir ai endeudamientc cuando no Be quede mas remedio,

en aque}402oscasos en que necesite fondos adicionales para poder seguir

funcéonanda y los accionistas no puedan (o no quieran) invertir mas dinero en

Ia empresa. E: incremento del endeudamiento bancario conileva:

Incremento del riesgo de. la empresa: Ia carga }401nancieraque tendré que ir

pagando sera mayor, por lo que si |os ingresas no evcéucionan correctamente.

la empresa puede tener problemas para atender estos pagos. Dem/ado de este

mayor riesgo, ios tipos de interés que exigen los bancos per {a }401nanciacién

ccncedida iran aumentando, hac}401endoEa carga }401nancieraaim mas gravosa

para la empresa. Mayor seré la dependencia de Ea banca. Hay que recordar

que ias entidades }401nancéerassuelen estar muy dispuestas a conceder créditos

cuando la empresa va bien, pero cuando ésta va mal (que es precisamente

cuando mas necesidad sueie tener de esta }401nanciacibn)las entidades

}401nancierassuelen "desparecer". Los fondos propios permiten a la empresa

contar con un "colchon de seguridad" con el que poder absorver pérdidas que

pudieran producirse. garantizando su supervivem-:ia.EI nive}401de fondos propios

debe ser el adecuado: ni muy reducido (que debilite Ia estructura }401nancierade

la empresa). ni excesivo. ya que, segun hemos comentado, puede penalizar Ia

rentabiIidad.Ademés, un nive| de fondos propios su}401cientees un requisite M
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necesario que van a exigir {as entidades }401nancieraspara conceder }401nanciaci-}401n

a la empresa. Es imprescindibie conocer la cantidad de ciientes que acuden a

la empresa cada dia 6 semana, ya que a: tener que cubrirse unos Castes de

Estructura; en casa de no Hegar a unos niveies minimos de facturacién Ba

Empresa estaria en Pérdidas. E: operario con el Programa Informético de

AUTCXUGA sabe perfectamente la situacién de cama se encuentra Ia emaresa

y en otros apartadcs Ie indicaré e: tipo de iniciativas que deben tomarse para

conseguir mas clientele. vaksrando en todo momento los precios ofertadcs y {a

a}402uenciade clientes. En tiempos de gran competitividad es imprescindible

conocer Ios nuevas dientes mes, el m�031.-merade clientes mes, el incrementa de

clientes en un periodo de tiempo determinado. el incremento de nuevas

dientes en dicho periodo y el retcrna que se consigue de {es mismos.

Si de}401nimosa los clientes con -un cédigo concreta: Matricula de cache.

cercania de las clientes a nuestra empresa (menos de 200 metres, 500 6 mas

distancia. 6 lo que interesa). e: Programa Informético de AUTOXUGA crea

autométicamente los rangos prede}401nidospara cada empresa y calcu:a las

veces que deben de venir esos dientes en funcibn de su Consume y e: Indice

de Retcmc de los mismos. Con los programas lnfwméticos de AUTOXUGA el

estudio de mercado es inmediata y no se necesitan administrativas para su

manejo ya que se aprende inmediammente. dado que su metodaiogia que se

basa en la técnica de la ense}401anzaprogramada consigue e: "aprender

trabajandc�034.Esnecesario saber en todo momento Ias disponibilidades de Caja y

Bancos para poder hacer frente a los PAGOS a Carta Plazo. Existen empresas

que con grandes Actives. y operando en et mercado sin valorar

adecuadamente el precio de.�031diners, se han visto a: horde de la Suspension

de Pages 6 Quiebra Técnica por no hacer previsiones de mercado que tuviesen V
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en cuenta una posib}401ecaida de ventas 6 e: encarecimiento de los tipos de

imerés. E! Progtama Informatics de. AUTOXUGA no séio va indicando paso a

paso como esté Ia situacisn de :a Empresa, sino que informa en tiempo rea! de

ios porcentajes (%) de Activo y Pasivo que se tienen y la disponibilidad

monetaria para hacer frente a {as Deudas inmediatas. Y todo este proceso Io

hace autométicamente ei programa con sélo el Operario introducir Compras y

Ventas ya que en ese preciso instante como se generan asientos contabies se

tiene Ia informacién de Liquidaz inmediata en tiempo real. SUDAMTEX B

�030Jariacianabsoluta: - 0,20 Variacion relativa: - 8.33% Sudamtex B baja dentro

de un proceso considerado "normai" por el mercado. Una reduccicn de

soiamente 20 cé-ntimas no es signi}401cativa.to que ocurre es que el precio es

muy reducido y porcentualmente iuce como un movimiento destacado, pero no

existe razcr. técnica que preocupe a ios anaiistas. |�030.".ERCA!�030.'TlLSERVKEIGS

FINANCIEROS B Variacién absoiutar + 200 Variacién relativa: + 40% Mercantii

Servicios Financieros B es una de las acciones del sector }401nancierocon un

precio fuertemente castigado por e! mercado, al comparar su relacicn

precio/valor al libro. Esta accién sube con fuerza oxigenada por ios mérgenes

positives de: :3 empresa y su aka liquidez bursétil. Variacién absoiumz - 6

Variacién relativa: - 1.20% A pesar de ser una accion }401nancieraliquida, no

logré impmsarse con el aiza de: mercado al cierre del mas de septiembre.

Regutarmente, ias primeras acciones en subir son las de. precio de una 0 dos

digitos y esa seria la razén por £3 que Provincial quedé rezagada, se espera un

cambio. Un pian de negocio. preparado principaimente por el propio equipo

directive. es un documento imprescindible para el correcto ané}401sisde cualquier

empresa que tenga objetivos ambiciosos de crecimiento. Aunque la estructura W
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de cada plan de negocio dependeré de las caracteristicas de la prcpia empresa

creemos que estas dccumentos deberian cubrir Ea siguiente:

1. Resumen Ejecutivo

'3 D "bx d I 9 5. kn�030
(.. escri�031"�030iune. ne"ocio con una ureve némcria.

3. Analisis deta}402adode ios productos o servicios y sus ventaja s

competitévas.

4. Analisis detallado de| mercado, inciuyendo la competencia.

5. Comentarics sobre �254aempa de desarro}401ode los productos y su

penetracién en el mercado.

6. Descripcién de: equipo direst}401vo.

V .- MATERIALES Y METODOS

El estudio se base en informacion sobre 100 fundadores de empresas jévenes

en Lima Central y el Callao. Como puede apreciarse en la dimensién ideolbgica

envuelve a las otras dos dimensiones, anamica y operacional, determinando su

orientacién y sus objetivos. La dimension analitica obtiene de los mercados en

{es que cancurre y de: entomo general. Ia informacién necesaria a través de los

distintas sistemas de informacién que conforman ei SIM (Sistema de

hnforrnacién de Marketing). que va a permitir elaborar Ea estrategia que

determina Ia awién de la empresa a través de sus variabies controiabies

(marketing operacional): producto, precic, distribucién y ccmunicacibn.

Teniendo en cuenm estas consideraciones sobre {as dimensiones de|
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marketing general se pueden establecer una "homcIagEa", u}401lizandcIa

terminolog}401ade la Teoria Generar de Sistemas, entre el marketing directo y el

marketing genera}. Esta hamotagia se basa en :a existencia de: las mismas tres

démensicnes. orientadas a un }401nultimo idéntica: el bene}401cioempresariai a

través de Ia satisfaccién de las necesidades y deseos de los individuos y

organizaciones, pero Ilevadas a cabo de manera diferente. Por ello se puede

a}401rmarque el marketing directo presenta tres dimensiones: ldeologica,

Analitica y Gperacional. Las�030empresas fueron seleccionadas en forma

aleatoria a partir de directories empresariales y de otras fuentes de informacién

disponibles siuiendo Ios criterios de per}401lde empresa que se comentan en el

parrafo siguiente. En Lima Central. donde suele carecerse de censos de

empresas que incluyan datos sobre su fecha de fundacibn, fue necesario

realizar un importante esfuerzo para elaborar directories especiales de nuevas

empresas. proceso presupuestal que incorpora Ios inductores de valor

economics con el }401nde que lo apriquen en su organizacién.

ELABORACION DEL PRESUPUESTO ENMARCADO EN UN SISTEMA DE

PLANEACION FINANCIERA A LARGO PLAZO

De}401niciénde las bases de presupuestacion

Presupuestacion de lngresos

Presupuestacién de Gastos operacionales

Presupuestacion de Capital de Trabajo e lnversiones Fijas

Presupuestacion de las Necesidades de Financiacién

PRESUPUESTO DEL ESTADO DE RESULTADOS

PRESUPUESTO DEL FLUJO DE FONDOS Eh SUS MODALIDADES

PRESUPUESTO DEL FLUJO DE FONDOS EN SUS MODALIDADES W
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- Estado de origen y aplicacién de fondos

- Estado de cambios en Ea situacicn }401nanciera

- Fluje de caja Iibra con }401nesde valoracién

- PRESUPUESTO DEL BALANCE GENERAL

- PRESUPUESTO DE LOS LNDUCTORES DE VALOR

ENMARCADOS DENTRO DE UN CUADRO DE MANDO INTEGRAL

- CONCEPTO Y CALCULO DEL VALOR AGREGADO ( EVA)

- CONCEPTO Y CALCULO DEL VALOR DE MERCADO AGREGADO

(MVA)

- CONCEPTO Y CALCULO DE LOS INDUCTORES DE VALOR

- - Estratégicas

- - Operatives

- - Macroinductores

La actual giobalizacién de la economia mundia: y el desarrc}402ode, los

sistemas de comunicacicn a través de. Internet, han permitido que muchas

oportunidades de inversion estén al alcance de todos los inversionistas en

cualquier Iugar del mundo. Es as: como una excelente gestion de tesorerla

esta compuesta por herramientas cada vez mas complejas que se mueven

en un amp}401omarcada bursétil can mayores niveles de riesgos y como '

consecuencia requiere de estrategias novedosas de cobertura e inversién.

La Asociacicn Coiombiana de Ejecutivos de Finanzas ACEF Capltulos

Antioquia. Bagcta y �030Ja}402e.tienen este programa internacianal con el experto

THIERRY DEFAUW. quéén se desempe}401acomo Trader Profesional de

Futuros y Opciones en las principa}401esbcdsas de los Estados Unidos y la

dara Ia apcrtunidad de ccnocer nuevas herramientas de trading y de

administraci-{in & contra! de riesgo que }401e garantizarén mejorar %\/�030/
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sustancialmente sus resultados de inversién. Proporcionan los

fundamentos y técnicas de trading y administracién & control de riesgo que

permiten ganar con mayor frecuencia. hacer ganancias mas grandes y

Iimitar los riesgos en los momentos dificiles. Al aplicar estas herramientas

en sus transacciones diarias, tiene el 100% de probabilidad de mejorar

sustancialmente su desempe}401oen cualquier mercado. en cualquier pals.

Situacibn de la inversion en Colombia y en el mundo ;C6mo funcionan

realmente los mercados }401nancieros?Técnicas de Trading Administracion de

riesgo Mecanismos de control de operaciones Casa practico : Quiebra de

Barrings y Long Term Capital Management Trading materias primas (

Petréleo. Metales. Energia, Azucar. Cafe entre otros ) Perspectivas de los

mercados para los préximos aflos Los inversionistas activos o quienes

trabajan en los mercados }401nancieros0 de materias primas, en mesas de

dinero de bancos (incluyendo banco central), casas de bolsa o empresas

imporcadoras y exportadores lograran incrementar sus ganancias gracias a

las técnicas de trading que se veran en aplicar estos metoclos. Para quienes

nc manejan sumas muy grandes 0 para inversionistas privados, también

vale la pena asistir a la conferencia porque podran ganar en los mercados

10. 100 o 1000 veces el valor del seminario (segan su nivel de inversicn).

THIERRY DEFAUW Trader Profesional en las principales Bolsas de

Futures y Opciones de los Estados Unidos, Presidente de| Multi Strategies

Hedge Fund y de TD Consulting, empresa especializada en seminarios y

asesorias de futuros & opciones. Durante los Liltimos 20 arias. se ha

dedicado a los futuros y opciones como trader. administrador de portafolio.

comisionista, profesor y consultor. Ha trabajado en el tema en varios paises

de Europa, Estados Unidos, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica. Ecuador y W
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El Salvador. Fue Vicepresidente lnternacienar de| Barclay Research Group

(E.U.) y Broker en Prudential Bache Securities. En 1994, fue Miembro del

"lnternacional Relation Committee" de :2. "Managed Futures Association" an

Estados Unidos. El sehor Defauw ha dictado seminarios de futuros y

opciones en los cuales han participado mas de 5.000 ejecutivos de

entidades }401nancierasy gubernamentales de varios paises de América

Latina (Banco de la Republica, Ministerio de Hacienda, Super bancaria_

Bolsas de Valores de varios paises. bancos internacionales y empresas

muitinacionales). También ha sido Profesor en programas de Postgrado de

Finanzas de numerosas Universidades (En Colombia: Los Andes,

Javeriana. Cesa ) y ha dictado seminarios en varias Bolsas de Valores.

Redacto mas de 50 articulos sobre futuros y opciones en Europa y America

del Sur. Pubiico la serie de Videocasetes "introduccion a las Mercados de

Futures" y los iibros "Donde y como abrir una cuenta internacional" y "Guia

de| inversionista". Académicamente, es Licenciado en Ciencias Comerciales

y Consulares en el institute Catolico de Altos Estudios Comerciales (ICHEC)

de Bruselas. Bélgica, graduado en Economia Intemacionai, y tiene una

especializacion en Economia de la misma Universidad. Aprobé el �034National

Commodity Futures Examination" (Series 3) y er "Genera| Securities

Examination " (Series 7) de la Bolsa de Nueva York para la obtencion de la

Licencia de Comisionism de Futures y de Comisionista. Estos estudios

constituyen parte esencial de los que corresponden a la formulacion y

preparacicn de los proyectos. Se re}401erenal tratamiento de temas.

informacion, estimativos, proyecciones y anelisis pertinentes a aspectos

}401nancieros.requerimientos de }401nanciaciondel proyecto, que a la vez tienen

especiales e importantes implicaciones en la evaluacion }401nancieray en la M
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toma de decisiones respecto al desarrolio de 103 proyectos. Proporcionar a

los participantes un conjunto de conceptos y principécs del orden }401nanciero

y de. }401nanciamiento,can énfasis en la utilizacién de herramientas para

formular un "mcdelo }401nanciero"aplicabka a proyectos. can tineamientos

especi}401casy }402exiblesque parten de: estimativo y proyeccién de }402ujosde

fondos, hasta lo correspondiente en términos del estudio }401nancierobésico.

Lo anterior, para contribuér a una e}401cientefuncicn gerencial de los

proyectos. Exposicianes del profesor Ta}402erde elaboracién del mcdeio er.

computadoras. Hojas electrbnicas. Cada persona dispandra de un

computador. cupo méximo 20 personas. lntroduccion, Justi}401cacicn.

Objetivo, Bibliogra}402aLas lnversiones en un Proyecto Analisis de Proyectos

Bases para la Evaluacién Financiera Factores Econémicos. lnversianes,

De}401nicicn,Clasificacién de Actives. Caracteristicas de. Has hnversianes No

Corrientes

Rubros de Inversibn en Actives No Corrientes. Caracteristicas de las

lnversiones en Capital de Trabajo, Rubros de Inversion en Capital de Trabajo,

Métodos para Determinar el Capital de Trabajo Presentacibn de! Proyecto,

Determinacién de las lnversiones: Esrudig Financiera. Elementos Estudio

Financiera, Ciclo de Vida de los Proyectos . Estudios Pertinentes, Cronograma

de inversiones. Financiacion de las inversiones, Cronograma de desembolsos.

Para ello se utilizo informacion del INEI, instituciones de apoyo, estudios

previos y otras fuentes diversas. Se definib como empresa joven a toda aquella

que tuviera entre 1 y 10 a}401osde vida. El umbral de edad de}401nidointenté

permitir :a inc}401usicnde emprendimientos que hayan enfrentada Ia etapa critica

de desarrollo temmano. Las zonas de estudia fueron de}401nidasde acuerdo -a

Are}402anoinvestigacién de mercados. El trabaja de campo se ha efectuado en V

- 94 -



Lima Centrai y el Callao realizéndose encuestas personaies a 100

fundadores de empresas segun fa siguiente distribucicn: Lima Centre! 54,4 % y

e: Ca}402ao46.6 % con una muestra de 55 y 45 respectivamente, (error de 23%

a un nivel de con}401anzade 95% y un (P= 0.5) de sectores manufacturera y

basado en conocimientos en empresas dénémicas (entre 1 y 10 a}401osy mas de

3 trabajadores) y menos dinémicas como méximo tres ttabajadores. Todas las

empresas encuestadas estén registradas ante las autaridades

> correspondientes. no se incluyen microempresas informaies. Asimismo se

obtuvo informacién de fuentes secundarias. La metodoiogta de este estudio.

incluyendo las hipbtesis de trabajo. el cuestionario para recoger Ia informacion

y el dise}401ode las muestras. se ha eiaborado a partir de una extensa revision

de la literatura sobre empresarialidad y de entrevistas a los 79 empresarios

pertenecientes a las zonas de estudio. para averiguar Ia incidencia de

diferentes factores en cada fase del proceso de creacién de la empresa. La

investigacion se concentro principalmente en el analisis de empresas

�034dinamicas",de}401niéndolascomo {as de comprendidas entre uno a diez anos de.

antiguedad que cuentan como fuerza laboral a mas de 3 trabajadores. Las

empresas entrevistadas pertenecen a sectores tradicionales, bésicamente

manufactureras. y a sectores que basan su actividad del conocimiento,

fundamentalmente Ias relacionadas con las tecnologias de la informacion y las

comunicaciones. lgualmente se consideraron a las zonas delimitadas por

Are}402anolnvestigacibn de Mercados areas locales con concentracibn de

peque}401asy medianas empresas (Pymes), dentro de Lima y Caliac. W
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pertenecientes a las zonas de estudio, para averiguar Ia incidencia de

diferentes factores en cada fase de| proceso de creacicn de la empresa. La

investigacion se concentra principalmente en ea anélisis de empresas

"dinémicas". de}401niéndolascomo Sas de comprendidas entre uno a diez a}401asde

antigaedad que cuentan como fuerza laboral a mas de 3 trabajadores. Las

empresas entrevistadas pertenecen a sectores tradicionaies. basicamente

manufactureras. y a sectores que basan su actividad dei conocémiento,

fundamentalmente {as relacionadas con las tecnmoglas de �254ainfarmacicn y Ias

comunicaciones. lgualmente se consideraron a las zonas delimitadas por

Arellano Investigacion de Mercados areas locaies con concentra-zibn dé

peque}401asy medianas empresas (Pymes), dentro de Lima 3; Cailao.



VI.- RESULTADOS

E! término marketing viene dei inglés market, ma'cado. Se use para denorninar la

rama de !a acnomfa de empresa que analiza las gastos dei consumidor y que

trata de Hagar a una esiimacién de la demanda segmentada seg}402nniveies de

renta. difusién espacial, precios y otras caracteristicas del mercado. inciuida la

comercializacién de los productos. El marketing es prev}401oa las operaciones de

estimula de la demanda. como son la promoc}401énde ventas 3/ 9a pub}401cidad.

El concepto de comercializacién (marketing), se re}401ereal compiejn proceso que en

relacién a la oferta de productos (}401antomateriales como en el émbito de los

servicios) con Ia demanda patanciai at real en un mercado ccncreto. Los estudias

de marke}401ngabarcan todos los aspectos relacionados can !a fabdcacién de

productos y la ofena de servicios para atender ias necesidades de un mercado

concreta, situado en un espacio geogréfaco y en un tiempc; ai como el anélisis de

las necesidades, éas opinéones y las preferencias de las consumidcres. En el

permanente diéiogo que se estabime er. el mercado entre la que se aferta y e!

acto de la coznpra y de! consumo intervienen numerasos elementos: ei producto.

que ha :16 de}401nir(concepto). praeniar (fcrrna. dise}401o)y valorar (prmio); Ia

distribucién. que debe }401jar|os iugares y los circuitos par :63 que conmtar con el

consumidor; {a existencia de productos similares y la competencia de consumos

a}402emativos;la difusién. la prmccéén 31 5a. publicidad; e! control comercia! 'y' de las

ventas: y, }401nalmente.las motivacicna, ios usos 3; las costumbres de los clientes.

sean transformadares, almacenistas a compradores }401nales.

Si bien las primeros pasos de! marketing se cen}402aranen aspectos més

diratamente vinculadas con el process de venta (comemializacién y publicidad).

en Ea actualidad se propone un anélisis cruzada (marketing mix) de los campos

indicados: mercado (res! y potencial. segmen}401acién.evolucién y tendencias); V
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cornperencia (estudios cualitativos y cuantitativos de su situacién. estructura

politica de precios. puntos fuertes y débiles); produmo (caracteristicas

competitivas, innovacién y ciclos de vida. altemativas, imagen y dise}401o);dientes

(prescriptores. campradnres y usuarios. cornponamientas de compra y }401de}401dad);

ccmur}401cacién',' pubticidad (estrategias, costes, credibiiidad, e}401cacia>;difusién e

imagen }401nal(cpinién pxiblica). E5 marketing ha desarroilado metodologias y

técnicas de investigacién muy variadas. Se apoya en diversas materias y campos

cama e! de la psicologia. Ia sociologia. ias maieméticas. 5a estadistica y la

economia; aigunas de e}402ascuanti}401cablesde forma objetiva y otras que dan como

resultado conclusiones subjetivas basadas en expertes. Cada una aparta una

perspectiva distinia y gran cantidad de inforrnacién. Cuando las empresas buscan

inforrnacién para rea}401zarsus estrategias cmnerciales acuden a les consumidores.

a través de encuestas, estudios sobre cmportamiemo, gustas, actm.-des. etc., ya

que son ales el objeto de su trabaja. puesic que se trata de venderlea praductos.

Se utilizan también datos proveniemes de diversas fuernes. cama entidades

paiblicas (Institute Nacionai de Estadistica. Ministerios, Ayuntamientos),

competidores. proveedores. e incluso la propia empresa. El marketing trata de

ofrecer al complejo munda de: mercado go que desea y a 3:: vez, satisfacer ras

necesidades de la gran mayoria de los consumidores.

Algunos conceptos utilizados por el marketing E! marketing ha estabrecido

nuevos cenceptas 3; ha acu}401adcsu propia terminologia. Entre las mas importantes

podemos se}401alartActitud. La actiiud es una de las varéabres intemas es}401udiadas

con el fin de llegar a conmr mejor cémo se comparte el consumidor. Se puede

de}401nircame una conjuncién de procesos mo}401vadores,perceptivos y cognescmvos

que conforman un esiado dinémico que predispane al individuo a responder de

forma positiva o negativa ante un hecho, acto o situacién; es la forma de pensar y

sernir hacia aigo antes de pasar a Ia accién. En la actitud se pueden distinguir tre
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componentes: a) Cognascitivo. Consiste en conocimientos y creencias dei

individuo sobre el hecho u objeto con el que se enfrenta. b) Afectivo. Es la pade

emocional de la actitud; se podria decir que se asemeja a: gusta. c) De

comportamiemo. Consiste en la predisposicién de compra de una detenninada

marca. Aprendizaje y memoria. El aprendizaje es esencial para el proceso de

consumo. ya que el comportamiento que presenta e! individuo cuando consume es

mayoritariamente aprendido. Se aprende a comprar en rebajas buscando calidad.

comparando marcas. comprando las que praporcionan més con}401anza.

descon}401andode prcductos que son excesivamente baratos. En e! aprendizaje se

adquieren las variables iniernas que se estudian an e: comportamiento del

consumidor taies como ac}401tudes.valores. preferencias, opiniones. simboios o

signi}401cadm.Los Iugares donde se adquieren son variadas: escueia, fami}401a.

amigos. trabajo. organ}401zacionesa las que se pertenwe. irastitucicnes paiblms.

medics de csmunicacién. Brainstorming (Tormema de ideas). Es una técnica

uri}401zadapara la resolucién de problemas. Una de sus caracteristicas més

imponantes es la crea}401vidad.Mediante esta técnica sé pueden resolver problemas

de {cada tips en ei émb}402oempresariai; concretamente en marketing, se utiliza para

la creacién de nuevas productos G en la elaboracién de campa}401aspublicitarias.

donde se necesitan ideas novedosas. Cons}401ade dos etapas: Iibre y cri}401ca.En la

etapa Iibre, un grupo de expertos expresan cualquier idea que se les ocurra: esté

prohibida Ia critica 0 comentario de las ideas entre ellos. En la etapa critica, se

comentar las ideas surgidas anteriormente y se Mega a un acuerdo sobre cuéles

son factibles y viables y cuéles se desechan.

cobertura del mercado. En distribucibm: Ia cobertura de una empresa es el

naimero de consumidores a los que se pretende hacer llegar el producto.

Bésicamente existen tres estrategias distributivas en cuanto a cobertura del

mercado a) lmensiva. Se cubre todo el mercado y se imema que el producto se
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pueda encontrar en cuaiquier tipo de establecimientc come.'cial. b) Se§ec}401vaLos

productos séio pueden ser comprados en'deterrnina;-}401xestab{aimientm.' Suelen

ser aquellos que el consumidor no compra habitualmente. de precic alto, y en los

que dedica cierto tiempo a comparar marcas, precios y calidades antes de

decidirse a camprar. c) Exclusive. Cuando ios produmm séla estén presemes en

determinados establecimientas que refznan cienas caracteristicas. y su presencia

esté muy restringida. Son productos que por su naturaleza. séle pueden ser

proporcicnados por ciertos eferema. productos 0 marcas de Iujo. rope de moda.

etc., para los cuaies generalmente existen pmos consumidores dispuestos a

comprar. pero que aque}402osque se interesan saben exactamente lo que quieren y

no realizan comparaciones. Camunicacién. Las medios de comunicacién del

marketing son las se}401aiesemétidas por las empraas a sus diferentes pliblicos,

como son los clientes. proveedores, acciorwstas, etc. La empraa cuenta con una

serie de medios para cemunicarse con su entomo. que se pueden clasi}401caren

funciér: de sus destinatarios. soportes 0 contenidos en pubiicidad. fuerza de ventas

0 vendedores y reiaciones publicas. Existen también otro tipo de medios de

ccmunicacién directa, como son las fer}401as.sakmes. expcsiciones. mai}401ngs.venta

por teléfono, venta por catéiogo, promociones, etc.

Eslogan. Es e9 resumen del mensaje publicitario. donde se imema rmoger en una

breve frase todo Ea que se quiere cemunicar sobre e! produmo o servicio. Es

fundamental un buen eslogan en un producto ya que es un elements. que goza de

un gran nivet de efec�030.orecuerda y de reconocimiento del producto en él. Un buen

eslogan debe ser fécil de recordar y al misma iiempo evocador. Cuamo més breve.

mejor. En su creacién son importanies, desde el Vocabulario que se uti}401za.has}401ael

que la frase tenga am ritmo detenninade. Estiio de véda. Se puede de}401nircorno un

conjunto de modelos con :03 que vive la geme, y en {es que Snvierte su }401empoy su-

dinero; es su forma de vivir. Estos modaos esién en funcéén de las mo}401vacionesy
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aprendizajes de los ccnsumidores , clases sociaies. variables demogré}401cas.etc.,

es decir, una suma :16 variables tanto internas (personalidad. ac}401tud.vaiores)

como e}402ernas(cultura, familia. grupos referenciales). que re}402ejanIos vakzres 'y'

caracteristicas de los consumidmes e in}402uyenen :3 compra y en el cansuma.

Merchandising. Conjunta de métodos y técnicas quedan a! producto un papel

activo en la venta. a través de su presentacién en el mercado y de urn entomo

determinada en el establecimiento comercial. con el fin de optimizar su

remabilidad. Se dedica a seleccionar el mobiliario sobre el que se van a presentar

los productos en el punto de venta. su disposicién en e! establecimiento. tratando

que con ello se consiga una mayor atraocién del producto a3 consumidor.

Proceso de decisién del consumidor. El proceso formal de decision del consumidor

presenta una serie de etapas de}401nidas.si bien muy pocos individuos son

consciente de ello:

a) Rmonocirniento del problema �024r:ecesidadinsatis.�030echa�024

b) Ba}401squedade infonnacién.

c) Evaluacién de a}402erna}401vasy seieccién.

d) Compra.

e) Evaluacién post-comp.'a.

Pero comparamos esto con los MODERNOS programas de! mercado: pues

funcionan como FACTURAGON (Compras y Ven�030.as)que después enlazan a

CONTABHJDAD (Cobras y Pagas). Por tanto, necesitan persona:

especializado; y 3% el Jefe de Empresa desea datos FINANCIEROS recurre a

Gestores de BASE DE DATOS y HGJAS DE CALCULO que requieren pctentes

Ordenadores para digeri}402osy que en sini:-sis hacen sala: sumar. Restar.

Promediar, Gré}401ccs,Ciasi}401carCiientes y Artlcukzs. Y, gasto es su}401cianta...?.

Las Muitinacionales se agrupan para aumentar su facturacéén. eiiminand}/W
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recursos humanos, mientras que aEgunas Pymes se agrupan pa.'a comprar

Articuios més baratcs an orienta (Marcas BLANCAS de inferior Ca.�031idad,�030para

paliar las eievados Castes de Gestfén que soportan y que GESTION-XUGA .'e

resuelve, ademas de ayudarie a competir parque Estudia a.�031Mares.-Ia. En

cuanto a :3 TECNICA, ccnsultamos }402chercsmat.-fciaies can campos

precalculms que uséndalos con formuias Técnico-Mateméticas conseguimcs

DATOS OBJETIVOS PREClSOS_ H}401andosea Ea ELlV'.|hAC£ON de Bases de

Datos Estandares.

Con nuestro GESTION-XUGA pretendemos desterrar el mito de la informatica

para mostrar que {a Gestibn de Ias Empresas esté a.�031alcance de mucha gente

al igual que lo esté Ia utilizacién de una calculadora.

SUELOPETRGL

Variacion abso}402uta:- 27

Variacion reiativas - 23.48%

A pesar de que ei rally de Ia Bolsa de Caracas esté alimentada por la mejora

del clima po}402ticcen el pals y e: aiza de: precio del petréleo en las mercados

internacionaies, Sueiopetroi no reacciona favorabiemente, como erg Ea

esperado. Sin razones particulares que justi}401quenIa baja V
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VII.- DISCUSION

La comparacién can a! estudio en a: Este de Asia y América Latina (Kantis, H.

2002). dos regiones con grandes contrastes en términos de su base

sociccu!turaL existe muchas aspectos diferentes en sus procesos

empresariales que podrian atribuirse a las diferencias en los factores

basicamente socioculturaies. En ambas regianes. Ea motivacién para inciinarse

par la carrera empresarial incluye factores no econcmiccs. tales como el deseo

de desarrollo personal. as! coma también razones de naturaieza monetaria. La

vccacicn empresarial es adquirida fundamentelamente a través de la

experiencia Iaboral. Las empresas mas dinamicas son tipicamente fundadas

por equipos de emprendedores que poseen competencias compiementarias

mas que por individuos. En el Este de: Asia ei tama}401ode los equipos

fundadores es mayor. Los modeios de empresarios ejemp}401aresén}402uyeen

forma mas signi}401cativasobre la motivacmn de los emprendedores. Las redes a

través de las cuaies captan la oportunidad de negocia en la que se basa e!

proyecto empresariai son mas estabies y estén mas concentradas en

contactos estrictamente comerciales. E! analisis comparado de! proceso

emprendedor en Lima y Callao ha permitido identi}401caralgunos aspectos

comunes. asi como también Ia existencia de fuertes contrastes. Entre Ios

primeros fue posible destacar el papel dave de Ia experiencia laboral como

ambito �034incubador�035de :2: mctivacién y de £as competencias empresariaies. as:

coma también el de las redes perscnaies de las emprendedores. Estas redes

faci}401tanIa identi}401caciénde Eas oportunidades de negocio, e: access a las

recurscs y e! apoyo para enfrentar kzs desafios de la gestién durante ios (W
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primeros a}401osde vida de la empresa. El sistema educativa desempe}401aun

papel mucho mas limitado. debiendo destacarse e: papa: de #25 universidad en

la adquisicibn del conocimiento técnicmsin embargo. también se detectaron

importantes diferencias. Si bien en una y otra regicn existe una nueva

generacién de emprendimientos que ha conseguida enfrentar con éxito el

desafio de nacer y crecer en ambientes competit}401vas,Sas candiciones

observadas an a! Cause son mencs favorables que en es: Lima Central. arcs

contrastes importantes identi}401cadosse re}401erena los factores que inciden en la

motivacién y en la adopcién de la decision }401nalde comenzar el

emprendimiento. Aspectos de tipo cuitural y eccncmico parecen incidir en la

existencia de un marca mas propicio en :03 paises asiaticos. Por otra parte, |os

factores de tipo econémico (tama}401o.crecimiento y per}401iesde mercados) y

}401nancierosin}402uyenmas pasitivamente en la decisién de comenzar las

emptesas en Lima Centro. En consecuencia. junto con el deseo de realizacién

persona: y de. contribucicn social canaiizados a través de! proyecto empresarial

en una y otra region. es posible obsewar una mayor expectativa de acumular

riquezas en ios emprendedores asiaticos. En Lima Central y e! Callao también

es mas amplia �254abase de emprendedores que fundaron su primera empresa.

sorprendiendo relativamente la escasa patticipacién de Lima, aunque esto se

explica par :2. mayor dependencia de las perscnas en trabajar en instituciones

pab}402icaso privadas una vez terminados sus estudios de nivel superior. Las

condiciones de acceso al }401nanciamientoextemo para el ianzamienta del

negocio y durante la etapa de desarrollo inicial son desfavofabies en las zonas

de estudio, especialmente en :05 émbitos locales. En nuestta regién existe an

abanico de distintas fuentes takes como créditos bancarios privadas. apoyos de

instituciones publicas nacionaies y Iocales y una mayor presencia del capémi de (V
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riesga. Pero el empresario no cuenta can acceso a créditos o Ea cultura de

endeudamiento necesaria para poder hacer frente a Ios Sntereses y presiones.

ademas de existir una fuerte descon}401anzaa £33 empresas }401nancieras

existentes en el mercado. En la actualidad se observa un enorme crecimiento

en el mundo entero de iniciativas institucionales y de po}402}401caspublicas que

buscan promover el desarrollo de emprendedores como forma de responder a

los desafios de la era actual. Por un lado, se reconoce la importancia de contar

con una base de emprendedores como soporte fundamental para el desarro}402o

de nuevas empresas innovadoras, sintetizando Ia relacicn entre aquellos y el

proceso de innovacién. También. por el Iado de la peque}401ay mediana

empresa, se reconoce que ios emprendedores juegan un pape! importante en

la generacién de empleo.EI estado actual de estudio de| entrepreneurship

(Empresarialidad) indica que no existe una teoria universal consistente en el

tema, sins que su estudio comprende un conjunta diverso de enfoques.

incluyendo Ios puntos de vista de la psicoiog}401a,las ciencias sociaies y la

economia. entre ctrcs. En este contexto, los enfoques cantemporaneos

consideran una diversidad de factores, niveies, dimensianes y perspectivas

invoiucradas en su estudia. Hoy. la literatura de! entrepreneurship piantea

de}401nicicnesmas ampiias de! emprendedor. englobando tanto a aqua! que inicia

una organizacién, as: como a: individuo que trabaja dentro de una organ}401zaci-an

persiguiendc oportunidades sin considerar anicamente las recursos

actuaimente controlados. Asi, esta de}401nicicnabarca déferentes perspectivas

para caracterizar a! emprendedor, manteniendo el foco en la toma de riesgos y

en la basqueda de aporfunidades. Los estudios anteriormente comentados

permiten concluir que el fenémena de. la empresaria}401dadrequiere Ia adopcion

de enfoques ampiios e interdiscipiinarics. Ante esta realidad. Ia investigacicn
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adopta una perspectiva conceptual ecléctica, priorizando el enfaque centrado

en e: proceso de creacéén de empresas e intentando reccnocer Has principales

elementos aportados por los distintos marcos de interpretacién (PERU EL

PAiS u'v�030u5\SEfv�030IPRENDEDORDEL I'v�030uUNDO?Ei Peru ha sido considerado ei

pais més emprendedor dei mundo, segL'm un estudio internacionaf. g,Oué hace

que lo sea�031?2Quizé ia capacidad de identi}401caroportunidades de negocio ante

una avalancha de factores desfavorables. E: GEM (GIoba�254Entreprenershép

Manitor) es un estudio de. Ia London Bussiness Schod y de| Babson Co}402age

que desde 1999 re}401nea investigadores de todo el mundo con la }402na}401dadde

medir Ia actividad emprendedora y su impacto en el crecimiento econémico de

las naciones. En el informe GEM 2004 participaron 34 paises y fue ia primera

vez que ef Pen�031:fue objeto del estudio por interrnedio del Centro de Desarrollo

Emprendedor de la Universidad ESAN. Para medir Ia actividad emprendedora

se observb a los paises bajo ios mismos criterios, con una metodologia de

investigacién con la cual se obtuvo el indice TEA (Actividad Emprendedora

Totai). Para Hagar a este indicador se suma el porcentaje de. empresas

nacientes y empresas nuevas. Las primeras son §as que tienen menos de tres

meses de funcionamiento o cuyos propietarios estén a punto de ponerlas en

marcha. Y las empresas nuevas son aquellas que llevan entre tres y 42 meses

cle operaciones. El TEA del Peru es 40.3%, es decir, cuatro de cada diez

peruanos adultos realizan algrm tipo de actividad emprendedora. Esto se debe

que el desempleo, e: subempleo y la poca oferta Eaboral de las empresas

consolidadas abligan a las personas a generar por su cuenta . Es el sistema de

pensamiento que orienta ia actividad desarrollada a través de esta forma de

marketing. Se basa fundamentaimente en orientar toda actividad de Ea empresa W
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! conocimiento de| individuo como ciiente, en el sentido de procurar Ia

satisfaccién de sus deseos y necesidades a través de una reiacién. La palabra

clave de este pensamiento es Ea Relacién. Entendéda como intercambio de

énformacicn directo e interactive, que parte de la empresa y genera una

respuesta en ei receptor de {a camunicaci-an. Como consecuencia de este tipo

de comunicacién comercial, se crea un flujo de bienes y servicios a cambio de.

una contrapres}401acién,generalmente econémica. Por tanto, e! marketing directa

se entiende, en sen}401doamp}401o.compuesto de dos elementos fundamentales en

su reiacicn con e! individuo comprador: una vertiente comunicativa y una

vertiente distribuidara o transaccional. Este tipo de relacéén esta orientada a}

conocimiento del cliente con e! animo de ofrecerle aquelios bienes y servicios

que éste puede necesimr en el momento en el que éste mani}401esta�030La:

necesidad. Realizar adecuadamente este proceso aporta valor a}401adidoa la

relacicn empresa-chiente y favorece ta satisfaccién de ese cliente, condicién

previa para su }401delidad.Esta orientacién hacia el conocimiento de| cliente

indi-.r$dua�254mediante ei estamecimiento de una relacion se desarroila de manera

e}401cientea través de lo que se conoce ccmo marketing de bases de datos,

entendido como la de}401nee} Nationa} Center For Database Marketing (1995; 2):

"Gestién de un sistema informatico de bases de datos relacional, en tiempo

real, que Sncluye datos completes y actuaiizad-as sobre clientes. potenciales o

reales, cuya }401naiidades identi}401cara los c}401entescon mayor capacidad da

respuesta para estabiecer una re}401acicnduradera de repeticibn de

transacciones, desarrollar modeios predictivos que nos permitan enviar Ios

mensajes deseadas y la forme oportunos a Ea persona adecuada, obteniendo

con e}402ala satisfaccion de nuestros clientes, ei aumenta de nuestra tasa de

respuesta por unidad monetaria invertida en marketing, fa disminucién de V/�030
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nuestrcs costes por pedida, ia consciidacion de nuestra actividad y ei aumento

de nuestros bene}401cios".Esta orientacién hacia ia reiacién pretende conseguir

el objetivo propuesto por DRUCKER (1975: 86): " Se puede admitir que una

cierta forma de venta sera necesaria siempre. Pero el cbjetivo de| marketing es

conocer y comprender tan bien al cliente, que el producto 0 el servicio este

naturaimente adaptado a sus necesidades y se venda por si mismo.

Ideaimente, la gestion de marketing debe conducir a un cliente que este 7

dispuesto a comprar. Todo lo que hay que hacer es que el producto este

disponible". Por consiguiente. Ia accién comercia| debe orientarse hacia el

conocimiento dei cliente indiviciuai. (J-iay mejor manera de conocer ai cliente

que manteniendo una relacién directa e interactive con ei ? En resumen se

puede establecer que la arienzacién }401iosé}401cadel marketing directa corresponde

con io que se ha venido a iiamar Marketing de Relaciones. Entendido como "el

proceso saciai y directive de estabiecer y cultivar relaciones con los clientes,

creando vincu-ios can beneficics para cada una de ias partes. incluyendo a

vendedores. prescriptcres, distribuidores y cada uno de los interiocutores

fundamentales para ei mantenimiento de ia reiacién (Aiiet, 1994; 35)" Este

nuevo enfoque dei marketing relacional supone. segtin Aifaro.M. (1995; 7-9).

am-piiar ei campo de actuacién dei marketing genera: pasando de. la mera

gestian de la oferta a la gestién integrada de ia oferta en relacién can ias

clientes. Esta gestién integrada se consigue mediante la vinculacicn dei ciiente

a Ea empresa proveedora. fomentando su participacién en los procesos de

dise}401oy comerciaiizacicn. En de}401nitiva,ei marketing de relaciones es "... la

formulacién en un modeio de comerciaiizacién dirigido a satisfacer a clientes.

desde Ia perspectiva individual de cada uno de ellos. y que desarrolla ios

procesos de creacién de va|or a partir de ellos" (Allet, 1994; 189). (V
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En este sentido, at marketing retacionat supone rea}401zar,en nuestra opinion, to

mismo que Lopez de Arr}401omia(1996) reatizé can sus proveedores a ta hora de

reducér {cs costes en ta fabrécacibn de. autcmévites. En este caso, en vez de

escuchar al "senor trabajador" se escucha al "senor ctiente". Ello permitira

mejorar |as tres "patas" de: vator: Calidad, servicio y coste. En de}401nitiva,el

marketing de relaciones debe permitir evaluar |os procesos comerciales que

generan vator anadido discriminando éstos de ctros que no to generan,

buscando et desarrotlo exponencial (ta ta rentabilidad de ios procesos

comerciales, de manera analoga a lo que estas teorias han producido en su

aplicacién industriaf. (Lopez de Arriorttia, 1997; 13- 20). - Dimensién ana}401tica

de! marketing directa. La posibilidad de estabiecer retaciones interactivas y

continuas en el tiempo con los clientes genera un gran volumen de datos

susceptibtes de. ser anatizados a través de las distinms técnicas estadisticas,

de. tat forma que se pueda obtener una informacibn elaborada y compleja que

aporte el conocimiento deseado sobre tas necesidades y deseos de los

clientes, revele necesidades insatisfechas, per}401lesde clientes, oportunidades

de negocio, factores de competencia, potencialidades de tos distintos

mercados, etc. Toda esta informacion, permitira desarrcttar las estrategias, a

corto, medio y largo p|azo, que posibilitan una mayor }401delidadde los clientes y

un mayor conocimiento sobre las posibies vias de crecimiento de ta ac}401vidad

comercial de ta empresa. - Dimensién operacional dei marketing directo. AI

igual que el marketing general cuenta con una serie de variables controladas

por Ea empresa que He permiten actuar an at mercado para desarrcltar las

estrategias previsms para la consecucién de :03 objetivos pre}401jadas,at

marketing directo cuenta can otra ser}401ede. variabtes que van a permitir a la W/V

empresa obtener sus }401nes. I �030
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Estas variables son (Stone, 1995; Allet, 1991):

El timing Elful}402llment

Las iistas El servicio al ciientetg

- Los medios

A través de esta serie de variables la empresa puede e:aborar su mix de

marketing directo y actuar en el mercado. La accién por medio de estos

elementos va a posibi}401tarIa re:aciGn directa e Enteractiva de ta: forma que sea

previsibie y cuanti}401cabieen términos de retomo de la inversicn. El

ccnecimienta del individuo coma ciiente. En contrapasicisn can e:

marketing de masas, el marketing directo permite el contacto de la empresa

con los individuos, humanizando |as reiaciones comerciales. Se pretende

conseguir |os niveies de con}401anzay de trato que han sido habitual hasta el

desarro}402ode |os sistemas de produccién en serie. Se fabricaban productos

standard para mercados de masas. promocionados a través de Ios medios de

comunicacion de masas, donde el individuo recibe el nombre de "consumidoa",

y no es mas que un eslabon en la cadena de produccion-consumo. En este

contexto se desarrolla el marketing directo ofreciendo Ia diferenciacibn de la

oferta por otros eiementos que no son el precio. Se busca competir

incorporando el va|or ahadido que supone un trato humano y personalizado. El

individuo recobra su va|or dentro de! contexto general en a! que la méxima es

"el cliente es el rey". Como se pudo apreciar en los resultados de Ea encuesta

postal. realizada en Ea Tesis Doctoral origen de este articulo (Senchez de

Gca}402a,1997; 356) , Ia mayoria de los encuestados (el 48.2 % para las

pequehas empresas, el 95.8 % en el caso de las medianas y el 91,7 % en el }\/\/V
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casa de ias grandes) consideraron que ias relaciones directas e interactivas

con los clientes aportan an vaicr a}401adidoadicionai a ia oferta de ia empresa.

En este sentido ia de}401niciéncie marketing directo propuesta contempla esta

forma de marketing orientada ai conocimiento del individuo, ya sea este un

consumidor 6 un miembro de una organizacién. Este matiz pretende incorporar

la idea expresada por Chias. J (1990) es ei tituic de si.: libro: "Ei mercado sen

personas", tanto en ios mercados de consumo como en ios mercados

industriales. En estos condicionante, ia compra es, supuestamente, mas

racionai que en ei caso cie ios consumidores, pero aim asi se ve fuertemente

condicionada por ios intereses. metivacianes y juicios personaies de aqueiios

que deciden ia adquisicién de un bien o servicio (Reyes. 1993; Caps). For elk;

ei marketing directo debe estar orientado a la identi}401cacicny conocimiento de

los individuos, aunque éstos pertenezcan a una organizacien cliente. En ei

terreno de las reiaciones comerciaies ios cambios que se producen son tan

acelerados en ia forma. que si no se orienta Ia observacién conceptuai hacia

|os elementos esenciaies, can facilidad se aportaran de}401nicionesque

rapidamente se quedan obsoietas. Aportar una definicicn del marketing directo

como una forma de marketing, a parte de ciari}401carestas practicas comerciales

emergentes, permite adaptar el concepto de marketing directo a ia dinamica dei

marketing generai, centrandolo en todas aquellas actividades comunicativas y

distribuidoras que por medio de una base de datos establecen reiaciones

directas e interactivas con sus clientes actuaies y potenciales. tratandcias cama

individuos. A! observar que ei marketing directo centra ei pensamiento y la

accién de marketing en el individuo, y que esta perspectiva se esta

desarroiiando can cada vez mas fuerza: se puede empezar a pensar que ei

crecimiento dei marketing directo no es sino un indicio de que en realidad esté W
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cambiando ei modeio que gu}401aEas relaciones entre la empresa y las ciien es, '-

escala mundial.

.1
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IX.- APENDICE

APENDICE N° 1.

EL MARKETING Y LA CREATIVIDAD

�030F:i J If: 71,3" J 'L:�030<..-*1?"-�030.'-. 3
�030J

,~_-:r 4*

I ;?--'a T _

Fuente: Elaboracién Propia W

- 119 -



APENDICE N° 2

DIMENSIONES DEL MARKETING DIRECTO

DIMENSION IDEOLOGICA

DIMENSION ANALITICA Emt-em DIMENSION OPERACIONAL

(Marketing estratégic 0) (Marketing operacional)

�030 OBJETIVOS V�030

I I - La ofe}401a

- E1 }401lllillg

- Las Estas

- Los medios

F - La creatividad

- El }4011l}401llmeIIt

- El servicio al cliente

Fuente: Elaboracién propia. %\//J
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APENDICE N° 3

EL MARKETING Y LA PUBLICIDAD

#5 L-:34}:
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\. Y�030 �030is - _  \ .-l

4,, -�030�030 ,I ~ -1.�034 V ","�030Wv'J:A,»-" \
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% J �030\�030' -,.j?.,-3%
FUEm: ION -Va 1

»�031�024�031'5D.955

FUENTE: ELABORACION PRPIA VF
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APENDICE N° 4

DIMENSIONES DEL CONCEPTO DE MARKETING

DIMENSIONIDEOLOGICA

nmmusxon ANALITICA B�034�035�035°g�030�034DIMENSION DEACCION
fbllarketingesttatégico) *' (M51-'k°m18 °P°�034°i°n°1)

Si5t°m35d°i�035f"_�035�0343°i6n *Producto *Distribuci6n
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% ' l J N . ' . l
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Lambin (1993), pp. 1-10. wf
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APENDICE N° 5

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO [RELACION DE VENTAS Y

BENEFICIOS!

_ - - Fase '

f}401i}401trnmcci}401n: , '

1�031 .' .' 3
1 4 �030

' , } VENTAS

I

I I :

: : . BENEFICIOS

K : : : Tiempo

Fuente: Elaboracion propia

APENDICE N�0346

CURVAS DE BENEFICIOS A LO LARGO DE LA VIDA DE UN

PRODUCTO CON Y SIN PUBLICIDAD

Dinero ; Ease

Fase creclrnlemo |

introaucdiua 3 2

3�030-; !

5 5 "
N _T T_T N S "";.}402°.I�035m

}401empn

Fuente: Elaboracion propia W/
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APENDICE N° 7

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Dinero Encmuuclou ::::l«If8Z : :|iI'|1TENTE

E E E VENTAS

H0: 15 a}401os : ' : Tiempo

COMERC: 2 a}401os Duraci}401nPATENTE: 10 a}401os

Fuente: elaboracién propia.

APENDICE N° 8

EFECTOS DE LA INTERVENCION SOBRE LAS VENTAS Y LA

RECUPERACION DE LA INVERSION DE LOS LABORATORIOS

FARMACEUTICOS

.�031:.'.':..5 - x
Dinern .140 iauigcdong : F350 : Fi}401

.coMsncmuzncn6n; . I """""' I "�024�0355�031"E

3 2 as 1 E
:": t I I

S : * 5 E 2 Venus
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Fuente: elaboracién propia WV�030
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X.- ANEXOS

ANEXO N° 1

i. [I [.45. IT�030I''�030�030I lI\.ll

FUENTE: Ponti}401caUniversidad Catélica del Pen�031: \\/W

- 125 -



ANEXO N° 2

PRECIO DE LANZAMIENTO DE NUEVOS ANTIDEPRESIVOS

�030on' 1UU"1o

so?

70%:I I I
50'

I I I I I40 .

W�031Iowan 201992 101993 M11995 401995 401991

Fuente: publicado en lPl[Z] (\Nho�031safraid or pharmaceutical advertising?�035)%\/\/\/

�024 126 �024



ANEXO N° 3

PROCEDIMIENTO DE AUTORIZACION EN EUROPA: CICLO DE

VIDA DE UN MEDICAMENTO NUEVO

Solicitud

Patente

Toxicidad aguda

3 Farmacoiogia

g Toxicoiogia

a �030 Faselensayos clinicos

5 Fase iihse "I

E RegisFt;g§iIoAuiorizaci6n marketing

' Reembolso

E I armacovigilancia

5

U 2? 5 ,5-D, 155.,-as 1o_a;_-._.;s 13 £9, . 20 a}401os 25 arias "

ams L H �030. Ex'puaPal2rIe SPC(p1o.t'eccm1extn

2 o 3 anos de prooedimientos 1Ia}401A5ams)

administrativas

Fuente: publicado en �034Theglobal pharmaceutical market", estudio rea|izado por

Haas School of Business (University of California �024Berkeley). mayo 2002 NW
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ANEXO N° 4

COMPARACION DE UN PRODUCTO Y SUS PRECIOS

Blllnoam and other

:54 mllioi

Physician Otnccs

33.5 nauon ;, . Iyf

M
*.

mu value use We $1.8 b}402ion ' V _ ;
of Snmvlu - :5;
$7.25}402bljion N S N N13-s .

M mm�030 1.08 D GU08 -

vs 371°! IIIIIOII {M

Joann! Mvarushvl

mo nlnon

Total S|nmding:$I33 billion DTC Spending: $1.8 billion

Smmrims }402aalm

Fuente: publicado en IPI (Who's afraid or pharmaceutical advertising?�035)V
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ANEXO N° 5

INVERSION EN l+D DESDE 1990 HASTA 2004 EN JAPON,

EUROPA Y USA

25 �031 �031
3° N

3 E '
E�031 '5ji- I I
E 10 E :

§ .9 .4-;�030 _' H

= 3 .3. § §

Fuente: publicado en Creating Effective New Medicines (EFPIA), basado en

datos de EFPIA, Phrma, JPMA V
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ANEXO N° 6

INTENSIDAD DE INVERSION EN l+D COMO PORCENTAJE DEL

PIB (2003)

Iiwlen " " " �031 �031 �031 �031" ' £21

}402nllnd 3.89

nun 3.15  

Quilt 1.6!

.,, ,5, <;�024_'�024_-J

ouwmli 2.51

Nnuh �030 2:51

suya.. \ 2.37

Funa �030 1.15

was a ma <r�024|_�024-E-�024a�031

CM ' I43�030)

Luombowj 1.7!

Ibulnb (.5!

cum 1 ~.~ : ,;. , » .�024T,,~�024.-.11.31

Cennllopuug mu

II�031! 1.16

trauma 7 _ 1.11

o 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5

Fuente: Comisién Europea (lnvestigacién DG 2005), publicado por

EFPIA. W/V
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ANEXO N° 7

CRECIMIENTO DEL GASTO TOTAL EN |+D [2000-2004)

3�030I
2�035I: %I
�0305|_ T

. A ' J �030

�030�034 Z

5 |I T I
n . . . t . _

2954 znumznna

I fanmmzérutim Imm

Fuente: �034Encuestasobre lnnovacién Tecnolégica de las Empresas�035,NE, 2004.
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ANEXO N° 8

PRECIOS FARMACEUTICOS: UNA COMPARATIVA

Golrnur,-a IUQ

9-7-t-*=?f-B3 5
'u:.�030:..?.'g. 1 l

u}§§-1?" :::1�030-i'z' 1; "::::.�030.t;.: I

~7N3tII3|=-v-db ' 1' f

ueamm* 1 1
�030rev-�030-oi E

A.;-.-,...;; ma 1
+=u-Jail" , �030.3:.. �030

gwdm £7�031.. ' .l...'.'_�030.Tf'. I

5....;ui._ �031 ::�030.":�030T I

�031;}3}E£'_" ., i

is�035.:g:.'.;.."�030 "199 ' : :: '~':~::i

1:, %
"�024�030"s...m�030 3
"via 1

i=?=eé?"' ,
T0 �030.0 '34! I123 no 12-�031) I30

Fuente: VFA (German Association of research-based pharmaceutical

companies). &\/\/\/
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ANEXO N° 9

 

EDAD (1900-2040) EN MILES DE PERSONAS (ESTIMACION

REALISTA}

'[ _W_ �024�024�035�024'_> V�030�034�034WW W, 4. A.
ff 7___ _ " _7_ o _r-.-

amn E:"' __ _ " ;�024r,:,f�024�024.�030 §$�030

{ , , k 0 339
t__ _,,, V V _ __ _1O'19

! , W�024�02409

Mm ;::~�024�024�024�024�031�024�024:�030-i:_;;i 52-53

7:,'�031,�031'�031�031�031"�031"j""1�031i,�035'_�03120-29 snag
. ,7 ___ ___ , _ 10-19

7 V �024 ~~~ 0'9

:77�035, M.�030A__ , , ,' é'='�030,�030. ___

a.ono '77," �031" A__�031":'�035""V 9.: :

-. _ ,__A.... V. 3°39

�030:f::,,:,,,, :02-3:929
.:"W' * ' ' '

�030.9809:�031-VA�031:�0317:177�031:7 f�035.A'.�030.:V 7 "3:--a _-

*; W '0 M3739

0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Division de Poblacién del

Departamento de Economia y Asuntos Sociales del Secretariado de las Naciones

Unidas. �034WorldPo ulation Pros acts: The 2004 Revision and World

Urbanization Prosgects": The 2003 Revision. S /
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