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Resumen Ejecutivo
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Puntos Destacados

• Situación país – inversión en salud

• Datos de la patología a tratar para estimar oportunidad

• ¿Existen guías nacionales? ¿Que hacer para estar allí?

• Segmentos a atacar y oportunidades en Mercado público (si se 

considera importante)

• Tendencias del mercado

• Precios del segmento

• Entorno competitivo

• Productos relevantes

• Otros que consideran relevantes para poner el contexto correcto

• Objetivos

• Pilares estratégicos (posicionamiento, segmentación, …)

• Plan Táctico

• Análisis Financiero / P&L

Principales Riesgos

Principales Oportunidades

Iniciativas (tácticas) Clave

Pilares estratégicos
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Análisis Entorno (macro)

En esta sección se explica cuál es el entorno de mercado al que llega a competir el
producto. Se toma en cuenta (sin limitarse a esto) cosas como

– Situación del sector salud en el país

– Descripción general de la patología a tratar y prevalencia de la enfermedad para 
estimar la oportunidad de mercado

– Carga que representa ésta enfermedad para el sistema de salud

– Perfil clínico y farmacológico de su producto

– Proceso regulatorio y situación de registro
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Análisis del Mercado -1 (micro)

Mediante tablas y gráficas se muestra la situación del mercado con foco en: 

– Tamaño  y evolución del mercado 

– Definición del segmento de mercado en el que competiremos

– Tamaño y evolución del segmento específico en el que competimos

– Especialidades clave

– Regiones clave

– Competidores Clave: empresas y productos

– Cualquier otro elemento que considere importante para destacar información 
que será base para plantear sus estrategias
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Análisis del Mercado -2 (micro)

– Análisis DAFO

– Obstáculos clave identificados (Key Issues)

– Factores Clave de Éxito identificados (Key Success factors)
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Proyección de Ventas (ejemplo)

• Proyección de ventas a 5 años basado en 

– Análisis de mercado

– Detección de oportunidades

– Obstáculos identificados

– Estrategias

– Inversión estipulada
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Pilares Estratégicos

– Segmentación y Targeting

• Especialidades a las que se va a dirigir y razones para hacerlo

• Territorios Clave

• Tipo de mercado (público vs privado, o mixto) en el que se enfocará

– Objetivos Estratégicos

– Posicionamiento

• Justificación del mismo (ver slide ejemplo)

– Principales estrategias

• Estrategias de Comunicación, Educación, promoción, precio, distribución, 
fidelización, etc
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Posicionamiento del Producto
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•Kfvkrgh

•Kfr

•,wfhfk

Objetivo estratégico Clave

•Ejemplo. Marca XXX es la elección lógica como primera línea de tratamiento para la patología xxx 

debido a los atributos xyz que lo diferencian de los competidores y lo hacen m´pas costo efectivo y 

major tolerado

Frases de Posicionamiento

•Ejemplo Mi producto tiene un rápido inicio de acción, y un control sostenido de la glicemia, lo 

que permite un mejor control y reduce los costos de hospitalizacion y monitoreo

Beneficios para el medico, paciente o Sistema de salud

•Cinco estudios multicéntricos de fase 3 avalan los resultados

Sustento para creer en el posicionamiento



22



23



24



25



26



Estrategia Comercial y Promocional
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Estructura

Comercial
Estructura Médica

Estructura de 

Soporte
(si se require según su 

estrategia)

• Gerentes de acceso
• KAMs
• Representantes
• Gerentes de ventas y 

Distrito

• Gerentes Médicos
• MSLs

ILUSTRATIVO



Distribución de la Fuerza Comercial
(Use el formato o Gráfico que considere correcto)
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ILUSTRATIVO

• Equipo 1 – # 
Reps

– North 
CDMX

– Edo Mex

– Guerrero

– Hidalgo

• Equipo 2 # 
Reps

– South 
CDMX

– Puebla

– Veracruz

– Morelos

• Equipo 2 # 
Reps

– Jalisco

– Michoacán

– Colima

– Sinaloa

– Baja 
California

• Equipo 2 # 
Reps

– Nuevo León

– Coahuila

– Tamaulipas

– Chihuahua

– Sonora

• Equipo 2 # 
Reps

– Querétaro

– Guanajuato

– Aguascalien
tes

– SL Potosí

– Zacatecas



Premisas para asignación de FFVV

• Un FTE (Full Time Equivalent) para el cargo de representante cuesta 40.000 pesos 
por mes
– Si decide ir en primer lugar de la parrilla promocional, se le cargará 40% de ese valor por cada 

representante. Segunda posición 30%, Tercera posición 20% y cuarta posición 10%

• Un FTE para el cargo de Gerente regional Cuesta 100.000 pesos por mes. Un gerente 
no puede tener más de 10 reps a su cargo

• Un FTE para el cargo de MSL Cuesta 75.000 pesos por mes

• No se tendrán en cuenta costos de equipo de marketing, directivo, ni la asignación 
de costos por gastos generales de la empresa. Sólo lo directo del producto
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Costos de FFVV
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Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Numero de Representantes 30 30 30 25 25

Numero de gerentes regionales 3 3 3 3 3

Numero de MSLs 3 3 3 3 3

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Año 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 1

Año 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1

Año 3 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2

Año 4 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3

Año 5 2 3 3 1 2 3 3 3 1 2 2 2

Posicion en Parrilla Promocional



Costos de FFVV
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Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL

Año 1 -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  

Representantes

Gerentes

MSLs

Año 2 -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  

Representantes

Gerentes

MSLs

Año 3 -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  

Representantes

Gerentes

MSLs

Año 4 -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  

Representantes

Gerentes

MSLs

Año 5 -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  -$                  

Representantes

Gerentes

MSLs

Costo según Posicion en Parrilla Promocional
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Plan táctico

– Actividades clave para cada estrategia

– Si es un lanzamiento, actividades pre lanzamiento, para el 
lanzamiento y en el post lanzamiento 

– Timeline para actividades clave

– Actividades de acceso (si aplica)

– Parrilla promocional: Para cada uno de los 12 ciclos del año, en qué 
posición irá su producto, para asignar los costos derivados
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Ejemplo de la vida real: Detalles de un plan táctico
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P&L

• Presente su estado de pérdidas y ganancias a 5 años bajo las 
siguientes premisas

– Producto de Lanzamiento

• Puede dar pérdidas el primer año

• El segundo año debe quedas al menos en cero utilidad

• El tercer año debe recuperar lo perdido en año 1

• El cuarto y quinto años deben ser fuertemente positivos, con crecimientos en 
utilidades arriba de 25% y 20% respectivamente

– Producto en línea (no lanzamiento)

• Debe incrementar sus ventas cada año en promedio 8% para el periodo de 5 
años. El máximo aumento en gastos será de 3% por año
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P&L 5 años
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Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Unidades Vendidas 1,000                                 1,200                                 1,450                                 1,600                                 1,800                                 

Venta Bruta 22,000$                             28,800$                             37,700$                             44,800$                             52,200$                             

Costo de Distribución 440$                                   576$                                   754$                                   896$                                   1,044$                               

Venta Neta 21,560$                             28,224$                             36,946$                             43,904$                             51,156$                             

Costo Total del producto 3,000$                               3,960$                               5,220$                               6,240$                               7,380$                               

Utilidad Bruta 18,560$                             24,264$                             31,726$                             37,664$                             43,776$                             

Pago de Regalías 2,156.00$                         2,822.40$                         3,694.60$                         4,390.40$                         5,115.60$                         

Gastos de Marketing 14,600$                             11,442$                             9,800$                               11,442$                             11,442$                             

Materiales Promocionales 2,000$                                2,000$                                2,000$                                2,000$                                2,000$                                

Congresos y Eventos 5,000$                                2,000$                                1,000$                                2,000$                                2,000$                                

Ofertas y Promociones 1,800$                                1,642$                                1,500$                                1,642$                                1,642$                                

Proramas especiales 2,500$                                2,500$                                2,000$                                2,500$                                2,500$                                

Otros 1 1,200$                                1,200$                                1,200$                                1,200$                                1,200$                                

Otros 2 1,000$                                1,000$                                1,000$                                1,000$                                1,000$                                

Otros 3 1,100$                                1,100$                                1,100$                                1,100$                                1,100$                                

Gastos de FFVV 12,000$                             10,000$                             8,000$                               8,000$                               8,000$                               

Utilidad Neta $10,196.00 $0.00 $10,231.40 $13,832.00 $19,218.80


