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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tiene como objetivo principal desarrollar estrategias
competitivas, con el fin de mantener el liderazgo del medicamento Onicit de
Laboratorios Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano, el cual en la
actualidad tiene un alerta de competencia que entrara en dicho mercado, ofreciendo
un producto de baja calidad que pone en riesgo no solo el liderazgo de Onicit sino la
salud de los pacientes oncoldgicos que ameritan contar con la eficacia y seguridad
que ofrece el medicamento original. Al aplicar estas estrategias competitivas se
espera alcanzar los objetivos deseados, realizando una buena conexion entre el
entorno, los recursos de la organizaciéon y la competencia, que igual es apropiada,
para poder proporcionarle a la organizacion una ventaja competitiva. Esta indagacion
se realiz6 de acuerdo al propoésito de la investigacién, en este sentido el estudio
metodoldgico es tipo proyecto factible y su disefio se basd en una investigacion de
campo, ya que presenta de forma clara la situacion real en la empresa, cuyos datos
fueron recolectados por medio de cuestionarios con preguntas dicotomicas. Para la
aplicacion se asumioé una poblacion (B) de clientes internos que son los
representantes de ventas de la division oncologica y su Gerente; méas de 200 clientes
externos que representaran la poblacion (A) constituida por los médicos Oncologos.
De acuerdo a los resultados que arroj6 la practica de los instrumentos de recoleccion
de datos, se disefiaron estrategias competitivas para lograr mantener el liderazgo y
fidelizacion de los medicos hacia el medicamento Onicit.
Descriptores: Estrategias competitivas, liderazgo.

Xiv



INTRODUCCION

En los Gltimos afios se ha incrementado la entrada de productos oncoldgicos
copia en el mercado venezolano a traves del Instituto Venezolano de los Seguros
Sociales los cuales han demostrado en la practica que no ofrecen la eficacia de los
productos originales. Como consecuencia, esto ocasiona falla en el tratamiento, no
logrando los resultados esperados y por ende las expectativas y calidad de vida
decrecen. A través de la siguiente investigacion se proponen estrategias competitivas
para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetron) de laboratorios Merck Sharp &
Dohme en el mercado venezolano, para mantener el producto original que brinda la

eficacia y seguridad que requieren los pacientes con tratamientos oncoldgicos.

El centro de las estrategias competitivas de una empresa consta de sus
iniciativas internas para ofrecer valor superior a los clientes. Pero también incluyen
las medidas ofensivas y defensivas para contrarrestar a sus rivales. Si bien, la
competencia esta en el centro del éxito o del fracaso de la empresa, entonces, se
puede decir que la competencia determina las caracteristicas de las actividades de una
empresa y que la implementacion o no de una estrategia competitiva puede
determinar el nivel de competitividad y desempefio en el mercado. Por ende, esta
investigacion se enmarco bajo la modalidad de proyecto factible, ya que refiere la
elaboracion y desarrollo de una propuesta, es decir, de un modelo operativo viable
para solucionar una necesidad en los pacientes que retiran medicamento en el 1VSS,
el cual se realiz6 usando herramientas de investigacion como las entrevistas y la

encuesta.

La presente investigacion consta de cinco (05) capitulos estructurados de la

siguiente manera:

Capitulo I: El Problema; que contiene el planteamiento del problema, donde se

realizard un estudio de la problematica seleccionada lo cual dio origen a la presente



investigacion, ademas se contempla la formulacion del problema, los objetivos de la

investigacion y la justificacion.

Capitulo IlI: Constituido por el Marco Tedrico; desarrollandose aspectos tales como:
antecedentes de la investigacion, es decir, aquellas investigaciones realizadas
anteriormente y que guardan relacion con el presente estudio; bases tedricas y la

definicién de términos bésicos que sustentan dicha investigacion.

Capitulo I11: Marco Metodoldgico, compuesto por la definicion del tipo y disefio de la
investigacion, y las fases de la investigacion donde se tomara en cuenta los objetivos

especificos.

Capitulo 1V: Que contiene el analisis de los resultados obtenidos en la recoleccion de
los datos, para darle validez a la problematica expuesta y formular las estrategias

competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit.

Capitulo V: Se basa en la propuesta planteada por los autores para darle solucion al
problema, esta propuesta esta dirigida a fortalecer el liderazgo de Onicit en el
mercado venezolano, a mejorar la participacion, posicionamiento e incremento de las
ventas de la empresa, mediante el disefio de estrategias competitivas y asi combatir la

penetracion de la copia.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

Las organizaciones en la actualidad, se apoyan en diversas estrategias para
posicionarse en el mercado al que pertenecen, con el fin de lograr un rendimiento
Optimo en sus operaciones, basandose en la calidad de los bienes comercializados
y la satisfaccion del cliente.

Por consiguiente, el mercadeo bien concebido es un factor clave para generar
éxito en la implementacion de tales estrategias. Dentro de este orden de ideas, las
estrategias de mercadeo presentan el enfoque general que se utilizard para lograr
los objetivos de mercadeo que se ha propuesto la empresa o unidad de negocios.

Lo anterior se sustenta en lo dicho por Kotler y Armstrong (2003) autores del
libro Fundamentos de Marketing, que afirman que laestrategia de mercadeo
es "la logica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar
sus objetivos de mercadotecnia y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de
gastos en mercadotecnia” (p.43).

De esta manera, se puede inferir que las estrategias de mercadeo van mas alla
de vender o promocionar productos, ya que son especialmente utiles para fijar un
norte hacia donde la gerencia encauce todas sus acciones y en donde todos los
departamentos se alinean, y de manera sincronizada permitan alcanzar los
objetivos que se haya propuesto en términos de captacion de clientes, satisfaccion
del mismo, posicionamiento, fortalecimiento de marca, labores logistica y otras
que buscan el éxito en la entidad.

Siendo las cosas asi, resulta claro que una vez que se ha identificado y

evaluado a los principales competidores, la compafia debe disefiar amplias



estrategias de marketing, que le permitan lograr una ventaja competitiva

ofreciendo un valor superior al cliente.

Dos consultores de marketing, M. Treacy y F. Wiersema (1993), ofrecen una
clasificacion de las estrategias de marketing competitivas mas centradas en el
cliente, ellos consideran que las compafiias logran posiciones de liderazgo al
entregar un valor superior a sus clientes, llamadas disciplinas de valor.

Estas son: excelencia operativa, liderazgo de producto e intimidad con los
clientes.

Intimidad con los clientes: ofrece un valor superior al segmentar con
precision sus mercados y ajustar sus productos o servicios para que
coincidan con las necesidades de los clientes meta, es decir, la compafiia
se especializa en satisfacer las necesidades unicas de los clientes por
medio de una relacion cercana con ellos y un conocimiento intimo de los
mismos; conformando bases de datos detalladas para segmentar y ubicar
sus metas asi como fortalecer a su personal de marketing para responder
con rapidez a las necesidades de los clientes. Las compafias que
establecen relaciones intimas con los clientes atienden aquellos que estan
dispuestos a pagar un precio alto por obtener justamente lo que desean
(p.84-93).

También fue necesario referir la relacionada con las distintas aproximaciones que
se han divulgado sobre diferentes tipologias estratégicas de nivel competitivo.
Ademas de la clasificacién de Porter, que describe tres estrategias, liderazgo en
costes, diferenciacion y enfoque, en la literatura al respecto existen otras tipologias
gue se han centrado en otros aspectos, como la conocida tipologia de Ansoff (1965)
que sefala cuatro tipos de estrategias, a saber; penetracion en el mercado, desarrollo
del producto, desarrollo del mercado, y diversificacion; o la propuesta de Mintzberg
(1988) con cinco posibles elecciones estratégicas: ubicacion del negocio medular,
diferenciacion del negocio medular, elaboracion del negocio medular, ampliacion del
negocio medular y reconsideracion del negocio medular. También podriamos sefialar

otras propuestas generadas en otros &ambitos como las de Thompson (2004).



En otro orden de ideas, relacionado al tema de investigacién, en Venezuela la
proteccion de la salud es un derecho establecido por la Constitucion de la Republica,
como lo establecen en sus articulos:

Articulo 83: “La salud es un derecho social fundamental, obligacién
del Estado, que lo garantizard como parte del derecho a la vida. El Estado
promoverd y desarrollard politicas orientadas a elevar la calidad de vida,
el bienestar colectivo y el acceso a los servicios...”

Articulo 84: “Para garantizar el derecho a la salud, el Estado creard,
ejercera la rectoria y gestionara un sistema publico nacional de salud, de
caracter intersectorial, descentralizado y participativo, integrado al
sistema de seguridad social, regido por los principios de gratuidad,
universalidad, integralidad, equidad, integracion social y solidaridad. El
sistema publico de salud dara prioridad a la promocién de la salud y a la
prevencion de las enfermedades, garantizando tratamiento oportuno y
rehabilitacion de calidad...”

Articulo 85: “...El Estado garantizara un presupuesto para la salud
que permita cumplir con los objetivos de la politica sanitaria...”

Articulo 86: “Toda persona tiene derecho a la seguridad social como
servicio publico de caracter no lucrativo, que garantice la salud y asegure
proteccion en contingencias de maternidad, paternidad, enfermedad,
invalidez, enfermedades catastroficas, discapacidad, necesidades
especiales, riesgos laborales, pérdida de empleo, desempleo, vejez,
viudedad, orfandad, vivienda, cargas derivadas de la vida familiar y
cualquier otra circunstancia de prevision social. El Estado tiene la
obligacion de asegurar la efectividad de este derecho, creando un sistema
de seguridad social universal, integral, de financiamiento solidario,
unitario, eficiente y participativo, de contribuciones directas o
indirectas...”

En la actualidad, la mayoria de la poblacion venezolana esta cubierta por el
sistema publico de seguridad social, que ofrece asistencia farmacéutica, médica y
hospitalaria.

El vigente sistema de prestaciones sanitarias, donde se generaliza la cobertura
asistencial médico-farmacéutica, tiene sus raices en un modelo establecido en las
décadas centrales del siglo XX, en este nuevo siglo, con el crecimiento de la
poblacion venezolana y diferentes factores sociales, politicos y econdmicos se ha

originado un elevado nimero de pensionistas, no cotizantes y con una mayor



necesidad de prestaciones sanitarias, 1o que plantea serios problemas econémicos
al correcto funcionamiento de nuestro modelo de sistema sanitario donde, tanto la
financiacion del medicamento como de otros gastos sanitarios es,
mayoritariamente, de financiacion publica.

Ante la presion de los diversos factores que empujan al crecimiento del gasto
sanitario en medicamentos, la administracion publica venezolana al igual que la
de otros paises de nuestro entorno disefid un conjunto de medidas destinadas a
contener el crecimiento de este gasto.

Y por ello, progresivamente, pasaron de una situacién caracterizada por una
asistencia farmacéutica con pocas restricciones, financiada en su totalidad con
fondos publicos, a otra en que la restriccion presupuestaria impone seleccionar
paquetes esenciales de medicamentos, de acceso garantizado, a todos los
beneficiarios del Sistema Nacional de Salud.

Dentro de esta perspectiva, en la que Venezuela se encuentra inmersa como el
resto de los paises de Suramérica, y en un intento de conjugar el control del gasto
farmaceéutico publico con el afan de preservar, al maximo, la cobertura de caracter
universal, el estimulo y promocion del mercado de medicamentos genéricos es
una de las medidas que gozan de mayor apogeo.

Segun la ley de medicamentos en Venezuela en su articulo 8 define como
medicamento geneérico “... aquellos que se corresponden con la denominacion
Comaun Internacional (DCI) de la droga activa que los compone; que tienen igual
forma farmacéutica y una formulacién o composicion equivalente en principio
activo, de igual o similar accion o eficacia terapéutica en condiciones similares de
uso.

Medicamento de propiedad o titularidad de un nuevo principio activo
corresponde al fabricante que lo ha desarrollado e investigado y que, en
consecuencia, obtiene unos derechos de patente sobre el producto que le
permitirdn resarcirse de los gastos incurridos y obtener, en su caso, unos legitimos

beneficios.



Actualmente, la proteccién que sobre el producto otorga la patente es
temporal, de manera que transcurrido ese periodo de blindaje, otras compafiias
podran fabricar copias del principio activo.

Los productos “esencialmente similares” a otros ya autorizados son
medicamentos que aparecen en el mercado una vez que ha concluido el periodo
de proteccion de datos del producto original. Al carecer de ensayos clinicos
propios, basan los datos requeridos de calidad, seguridad y eficacia, en la
documentacion publicada que existe sobre dicho principio activo. La fabricacion
de una copia de un medicamento no asegura gque su comportamiento clinico vaya
a ser igual que el del original, hasta tanto no se demuestre expresamente con los
correspondientes ensayos clinicos y/o farmacocinéticas. Cuando estos productos
copia se comercializan usando como denominacion el nombre del principio activo
seguido por el nombre del laboratorio estamos ante lo que se conoce como un
falso genérico.

En la categoria de productos copia se pueden agrupar todas aquellas
especialidades que salen al mercado despues del innovador, conteniendo su
mismo principio activo, pero sin consentimiento expreso del antiguo laboratorio
propietario de la patente. En este grupo se entremezclan una gran miscelanea de
productos y es el origen de la confusion existente sobre los geneéricos,
fundamentalmente por dos aspectos: el nombre comercial y la demostracion de
equivalencia terapéutica con el innovador.

La mayoria de los medicamentos copia se denominan empleando una marca o
nombre de fantasia que les permite, una vez en el mercado, competir con el
innovador y sus licencias. También existen copias cuyo nombre es el del principio
activo, bajo Denominacion Comun Internacional (DCI) seguido del nombre del
titular o fabricante de la especialidad; por extrapolacion de la situacién existente
en otros paises, este subgrupo fue considerado globalmente como medicamentos
genéricos, sin otras consideraciones mas que el nombre (DCI) y el precio,

generalmente inferior al de los anteriores en el mercado. Este planteamiento no es



suficiente, ya que a partir del nombre de una especialidad no se puede discernir si
ésta es bioequivalente 0 no con el innovador, requisito indispensable para ser
considerado genérico.

En el caso del registro de los medicamentos genéricos no es necesario
demostrar su seguridad ni su eficacia, porque ya lo ha demostrado el
medicamento de referencia o innovador, pero si debe realizarse un estudio que
permita demostrar que el producto que se quiere comercializar es bioequivalente
con el de referencia y, por lo tanto, intercambiable.

Una de las diferencias fundamentales entre un medicamento original y una
copia es el precio, razon por la cual en algunos casos se prefiere el uso de
medicamentos genericos ya que son mas accesibles y es facilmente justificable
debido al alto costo de la vida.

El mercado de los productos oncoldgicos en Venezuela estd dividido en dos
partes desiguales, una parte publica representada por el Instituto Venezolano de
los Seguros Sociales (IVSS), el cual compra Onicit de MSD, antiemético para
pacientes con quimioterapia asi como demas productos oncologicos que se
comercializan en el pais en un 95% aproximadamente y una parte privada
representada por el Banco de Drogas Antineoplasicas (BADAN) los cuales
complementan el mercado total con un 5% aproximadamente.

Por el departamento de Inteligencia de Mercado de MSD, se tiene la
informacién de la introduccién de la copia de Onicit, palonosetron, al mercado
venezolano a través de la licitacion del IVSS correspondiente a este afio. Esto
representa una venta de 172.000.000 Bs que se ponen en riesgo con la entrada de
esta copia, con la eventual desaparicion del Onicit del mercado venezolano ya que
al no contar con una rentabilidad importante se dejaria de importar.

Dentro de este marco de ideas, se plante6 como fundamento de investigacion
la situacion que presenta la empresa Merck Sharp & Dohme de Venezuela,

ubicada en el Edificio Procter and Gamble, Urbanizacion La Trinidad, Caracas y



dedicada a la investigacion, fabricacion, distribucion y comercializacion de
productos farmacéuticos.
Segun las consideraciones expuestas se formuld la siguiente interrogante.
1.2 Formulacion del Problema
¢Cudles son las estrategias de competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit
(palonosetrdn) de laboratorios Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano?
1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General
Proponer estrategias competitivas para fortalecer el liderazgo de  Onicit
(palonosetrén) de laboratorios Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano.

1.3.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual del liderazgo de Onicit en el mercado

venezolano.

Identificar las estrategias competitivas factibles para minimizar el impacto

de la copia de Onicit (palonosetron) de laboratorios MSD en el Instituto

Venezolano de los Seguros Sociales.

Disefar estrategias competitivas para diferenciar el producto original

Onicit (palonosetron) de la copia.
1.4 Justificacion de la Investigacion

La presente linea de investigacion se enfoco, en el desarrollo y disefio de

estrategias competitivas eficaces para asi minimizar el impacto de la penetracion de
la copia de Onicit (palonosetron) en el mercado venezolano. Igualmente se buscé
medir el impacto que tiene la entrada de dicha copia para el Laboratorio MSD y la
gran poblacidn oncolégica que retira medicamentos por el Instituto Venezolano de

los Seguros Sociales y el Banco de Drogas Antineoplasicas.

Esta investigacion representa un aporte desde el punto de vista practico para la

empresa MSD Venezuela, ya que los resultados que se obtuvieron son de interées



para la orientacion de los ejecutivos en el proceso de toma de decisiones con
respecto a la planificacién de estrategias efectivas que mejoren la calidad de
servicio ofrecido, mejorar la capacitacion de las personas quienes ejecutan el

servicio y racionalizacion de los recursos disponibles.

Por otra parte, ofrece un aporte a los pacientes, ya que, si se logra reducir el
impacto de la copia en los canales de distribucion manteniéndose el medicamento
original va a brindar una mayor y mejor calidad de vida a los pacientes. Sabiendo
que en los ultimos afos se ha incrementado la entrada de productos oncologicos
copia en el mercado venezolano a traves del Instituto Venezolano de los Seguros
Sociales y el Banco de Drogas Antineoplasicas, los cuales han demostrado en la
practica que presentan eventos adversos e ineficacia, con respecto a los productos
originales, la razén para la compra que se argumenta son los precios. Como
consecuencia, esto ocasiona falla en el tratamiento, no logrando los resultados

esperados y por ende las expectativas y calidad de vida decrecen.

Para los investigadores, representa un aporte muy valioso para el desarrollo
como estudiantes de mercadeo, ya que nos permite nutrir mas nuestros conocimientos
y asi de acuerdo a los resultados aportados ponerlos en practica en el campo de

trabajo.

Asimismo, esta investigacion constituye un aporte importante tanto para la
Universidad José Antonio Paez como para cualquier investigador que necesite
informacién pertinente sobre las estrategias competitivas y sus diferentes
perspectivas, lo cual, es atractivo para su investigacion y marca un antecedente
importante que pueda servir de apoyo o0 punto de partida para posteriores

investigaciones.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

La elaboracién de un marco tedrico es fundamental en todo proceso de
investigacion, pues es el que orienta'y guia dicho proceso, lo que nos permite reunir,
depurar y explicar los elementos conceptuales y teorias existentes sobre el tema a

estudiar.

El marco tedrico implica analizar y exponer las teorias, enfoques teoricos,
investigaciones y antecedentes en general que se consideren validos para el correcto
encuadre de una investigacion; es util porque describe y permite predecir el fendbmeno
de investigacion, ademas organiza el conocimiento al respecto y orienta la

investigacion que se lleva a cabo sobre determinado fendmeno.

Segun los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2007) el marco teorico es
"un compendio escrito de articulos, libros y otros documentos que describen el estado
pasado y actual del conocimiento sobre el problema de estudio. Nos ayuda a

documentar como nuestra investigacion agrega valor a la literatura existente.” (p.64)
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Para la elaboracion del presente proyecto de investigacion, se tomaron como
antecedentes, investigaciones afines, consideradas relevantes para sustentarlo y asi
lograr obtener mayor solidez al establecer las titulado Estrategias competitivas para
fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetrén) de laboratorios Merck Sharp &

Dohme en el mercado venezolano.

La investigacion internacional realizada por Ignacio Llorente Garcia (2013) en
su Trabajo Doctoral titulado “Analisis de Competitividad de las Empresas de

Acuicultura. Aplicaciones empiricas al cultivo de La Dorada (Sparus Aurata) y



la Lubina (Dicentrarchus Labrax)” para optar al titulo de Doctor en
Administracion de Empresas por la Universidad de Cantabria de Espafia. En una
investigacion descriptiva y disefio de campo. El autor sefiala en su tercer capitulo que
la competitividad de las empresas se ve afectada tanto por factores externos, como
por factores internos asociados a su proceso de produccion. Las teorias sobre
organizacion industrial sefialan a los factores de mercado como los determinantes de
la competitividad de una empresa, distinguiendo entre; el poder de negociacién de los
compradores, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de nuevos
competidores, la amenaza de productos sustitutivos y la competencia actual en el
sector. Por otra parte, el analisis de los factores internos se desarrolla a través de la
vision de la empresa basada en los recursos, la cual afirma que los recursos y las
capacidades de la empresa son los factores que més afectan a la rentabilidad
empresarial, y a través de las teorias sobre gestion de operaciones, las cuales sefialan
a los procesos de produccién como una importante fuente de ventajas competitivas de
la actividad empresarial. Si bien los factores externos pueden ser genéricos en un
sector de actividad o incluso en varios sectores, los factores internos que deben ser
considerados dependen de la actividad econdmica que se realiza en cada empresa y de

las variables que influyen sobre su proceso productivo.

El aporte de esta investigacion es de gran utilidad ya que complementa
nuestro trabajo de investigacion, debido a que su enfoque desde el punto de vista
teorico es similar al que deseamos plantear, buscando desarrollar estrategias

competitivas que nos sirvan de apoyo para dar solucion a la problematica planteada.

La investigacion realizada por Hernandez, Maria E. (2011) en su Trabajo de
Grado titulado como “Lealtad de marca de los consumidores de medicamentos
genéricos”. Presentado para optar al titulo de Magister Scientarum en Gerencia de
Empresas Mencion Mercadeo en la Universidad del Zulia (LUZ); en una
investigacion descriptiva y un disefio de campo. La autora sefiala en su introduccion

gue si nos ubicamos en el mercado de medicamentos podemos encontrar que existen
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diferentes alternativas de productos, unas son marcas originales, otras son marcas
seguidoras (copias) y los genéricos, por los cuales una persona se puede decidir, por
supuesto partiendo del hecho que sean equivalentes terapéuticos; adicionalmente el
precio juega un rol muy importante en virtud de la inflacién que actualmente existe
en el pais. Sin embargo, si existe lealtad a una determinada marca es poco probable

que exista la sustitucion.

Esta investigaciéon brindé un gran aporte debido a que cuando existe una
lealtad de marca en los consumidores, dificilmente la competencia se apodere de ella,
mas sin embargo se tiene que mantener dicha lealtad con estrategias que refuercen los
atributos y beneficios del producto. En el caso de MSD se busca reforzar las
estrategias competitivas para minimizar o bloquear el impacto de la entrada de la
copia del medicamento Onicit, manteniendo asi el liderazgo que hasta los momentos

tiene la marca sobre los médicos oncélogos que prescriben el medicamento.

Por otra parte, Acosta, M (2010) en su Trabajo de Grado titulado como
“Estrategias promocionales para incrementar las ventas de la crema Colgate
Sensitive Blanqueadora”. Presentado para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo
en la Universidad José Antonio Paez (UJAP); en una investigacion de campo y
documental. EI autor describe en este estudio la necesidad que tiene la empresa de
aumentar el margen de ventas de este producto en especifico, el cual presentaba una
oferta mayor a la demanda durante el momento del desarrollo de la investigacion. En
cuanto a la metodologia usada, se realiz6 bajo la modalidad de proyecto factible con
apoyo aplico una entrevista estructurada a una muestra donde se ubican los cinco (5)
Farmatodo del Municipio Valencia, asi como una observacion directa. La
investigacion llega a la conclusion que los clientes de la zona en estudio conocen el
producto y sus beneficios, sin embargo por falta de informacion y promocién, no se
generan las ventas esperadas.

Como aporte para el desarrollo de la propuesta, se utilizo como guia las

estrategias aqui planteadas; en donde se aplicd una serie de criterios basados en
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promociones evaluadas por un instrumento estadistico como lo es la distribucion de
frecuencia simple, dando como resultado que en el primer orden de prioridad las
exhibiciones son el medio promocional preferido por los clientes.

La presente investigacion fue necesaria para el desarrollo de nuestra
investigacion, ya que el caso de estudio es similar debido a que se necesita aumentar
las ventas del producto estudiado, ademas de tener la mayor participacion en el
IVSS. A su vez el producto estudiado también le hace falta la aplicacion de
estrategias para ser aun mas conocido por los consumidores.

La investigacion realizada por Rivero, A (2010) en su Trabajo de Grado
titulado “Estrategias promocionales para optimizar el posicionamiento de la
empresa Tuna Rivero Producciones F.P. en el estado Carabobo” Presentado para
optar al titulo de licenciado en Mercadeo en la Universidad Jose Antonio Paez
(UJAP); en una investigacion de proyecto factible apoyado en una investigacion de
campo. Las técnicas de recoleccion de datos que se implementaron fueron
observacion directa y la encuesta, las cuales fueron aplicadas a clientes activos y
potenciales a la organizacion.

Esta investigacion sefiala en el Planteamiento del Problema, la necesidad por parte de
la empresa de darse a conocer entre el publico carabobefio y promocionar la calidad
de sus productos, todo esto con la finalidad de lograr una posicién respetable en el
mercado competitivo de la actualidad.

Las conclusiones que se obtuvieron una vez desarrollado el estudio destacan la
importancia de continuar la busqueda de la diferenciacion de la organizacion con su
entorno.

En cuanto a los aportes, en el mencionado estudio se realiz6 un procedimiento
investigativo y analitico cuyos resultados permitieron determinar el mercado
potencial de la empresa; lo cual ayudo a disefiar las estrategias de promocion a fin de
mejorar el posicionamiento de la organizacion MSD, referencia que se tomara en

consideracion para el estudio de las estrategias de marketing que se implementaran.
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Por otro lado, el Trabajo Doctoral de Jesus Pefia (2010) titulado “Factores
determinantes de la competitividad internacional” presentado para la obtencidn
del Grado de Doctor en la Universidad de Sevilla de Espafia. En su resumen el autor
busca, en primer lugar, llevar a cabo un andlisis de las diversas teorias que han
contribuido al desarrollo de los conocimientos sobre la competitividad internacional a
nivel de empresas. Se ha pretendido esclarecer los conceptos existentes debido a la
aparente confusion generada entre competitividad internacional de las naciones y
competitividad internacional de las empresas, y el concepto mas reciente de ventaja
competitiva internacional. Por tanto, centramos nuestra atencion en la revision de la
literatura mas actual sobre dichos temas; lo que nos conduce a fijarnos objetivos mas
concretos. Se realizo un profundo anélisis de las diversas teorias que han contribuido
en este campo de estudio, y que derivan de diferentes ramas de las ciencias sociales
como: la economia internacional, la economia industrial, la geografia econdmica, y la
teoria de los negocios internacionales. Todas ellas han sido analizadas, por supuesto
desde un enfoque del International Management. El analisis de estas teorias nos
permitio conocer los pilares sobre los cuales se construye la competitividad
internacional a nivel de empresa.

Como se observo, el aporte de este trabajo, fue considerar la economia de
escala que se encuentra practicamente en todas las actividades de la cadena de valor
la importancia de cada una depende del sector donde se esté trabajando,
constituyéndose en una barrera de entrada para los nuevos competidores y a su vez
complementar conceptos y conocimientos sobre la competitividad que van maés alla

de nuestras fronteras.

2.2 Bases Teoricas

A continuacion se presentara como referencia aquellas teorias y conceptos que
tienen relacion con la investigacion que se llevé a cabo con el proposito de entender
el andlisis que se realizd. Es importante destacar que para llevar a cabo la

investigacion, se deben definir términos y teorias relacionadas con los objetivos
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planteados anteriormente, a fin de contextualizar lo que se desea plasmar, haciéndolo
entendible y coherente para la fluida comprension de lector.

De acuerdo a esto; Fidias. A (1999) define las bases tedricas como:
“Comprende un conjunto de conceptos y proporciones que constituyen un punto de
vista 0 enfoque determinado, dirigido a explicar el fendmeno o problema planteado.
Esta seccion puede dividirse en funcién de los topicos que integran la tematica tratada
o de las variables que seran analizadas” (p.14). Por esta razdn a continuacion se
presentan algunos autores cuyas teorias brindan el respaldo necesario para la presente

investigacion.
2.2.1 Estrategias

La ausencia de una estrategia es boleto seguro para que una organizacion vaya
a la deriva de una mediocridad competitiva y a un desempefio inferior, lo cual crea
una apremiante necesidad de implementar estrategias que reflejan las elecciones
administrativas entre diversas opciones y gque expresen el compromiso organizacional
con el mercado, el enfoque competitivo y las formas de operar en particular de la
empresa. Para que dicha estrategia sea exitosa debe ser una estrategia administrativa

prioritaria para cada organizacion.

En ese sentido, Thompsom (2001), define estrategia como: “El patrén de
acciones y de enfoques de negocios que emplean los administradores para complacer
a los clientes, crear una posicion de mercado atractiva y lograr los objetivos
organizacionales; la estrategia real de una comparfiia es en parte planeada y en parte

reduce las circunstancias cambiantes” (p.26).

Bajo la misma perspectiva, describe calidad como la manera que tuvo la empresa de

conseguir sus objetivos, a partir de su mision, conforme a sus valores.
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Asimismo, fue necesario identificar una estrategia, siendo esta precisamente
los cursos de accidon generales, que permitieron definir y alcanzar los objetivos

organizacionales.

Los historiadores del mundo de los negocios, plantearon que estrategia se
define como, “La determinacion de las metas y objetivos basicos de una empresa a
largo plazo, la  adopcidn de los cursos de accion y la asignacion de recursos
necesarios para alcanzar dichas metas”. Por lo tanto, la creacion de una estrategia es
esencialmente una accion de espiritu emprendedor, impulsada por el mercado y por
el cliente; la creatividad en el negocio, la atencion para detectar nuevas
oportunidades de mercado, una observacion perspicaz de las necesidades del cliente
y un deseo de correr riesgos, son aspectos inherentes de la tarea de crear las

estrategias.

De esta concepcion, y de la naturaleza misma de toda estrategia, se puede

deducir que:

* Toda estrategia constituye un proceso de planificacion de recursos y acciones que
habra de utilizarse y ejecutarse en el futuro: la vision fundamental de toda estrategia
es el futuro.

» Toda estrategia implica un plan de trabajo que ha de desglosarse en acciones
concretas y precisas en el terreno préactico.

» Toda estrategia supone la existencia de un ambito conflictivo en el que contribuyen
y se enfrentas intereses distintos y contrapuestos: toda estrategia fue disefiada para
afrontar con éxito una batalla.

* El proposito de toda estrategia es el logro de un objetivo previamente establecido:
los objetivos sefialan hacia donde vamos, las estrategias indican cOmo vamos a
llegar.

» Toda estrategia implica el uso de recursos variados: fisicos, humanos e

intelectuales.
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Por otro lado, al hacer referencia a estrategias, se deben incluir los cinco factores

basicos que integran toda estrategia:

» Recursos: ¢De qué elemento se dispone para alcanzar el objetivo previamente
establecido? ¢Estan disponibles? Si no se dispone de ellos, ¢Se pueden conseguir?
¢Se pueden realmente controlar?

 Acciones: ¢Qué pasos se deben dar para lograr el objetivo establecido?

¢Cual es la secuencia? ¢Cual es su interrelacion? ;Cual es el orden de prioridades?

* Personas: ¢Cuales, cuantas y de que caracteristicas se requieren? ;/Qué acciones
debe ejecutar cada persona? ¢Estan disponibles estas personas?

* Controles: ¢Qué mecanismos se deben establecer para medir el cumplimiento de las
acciones?

* Resultados: ¢Qué resultados reales y concretos se pretenden alcanzar con la o las
estrategias? ¢Pueden ser cuantificados? ¢Se han definido con suficiente
especificidad? Estos resultados, en conjunto, ¢Aseguran el logro del objetivo global

previamente establecido?

Ahora bien, una estrategia de marketing detalla como se lograra un objetivo
de marketing. Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias

son descriptivas.

Entendiendo que las estrategias son el plan macro en la que nos vamos a
apoyar para disefiar programas tacticos que son los que en conjunto nos va hacer
alcanzar los objetivos a nivel de los consumidores, usando como herramientas el
posicionamiento, los conocimientos que obtengamos del mercado mediante un

estudio de este y la ejecucion de los mismos.
2.2.2 Estrategias de Marketing

También conocida como estrategias de mercadeo siendo que, las estrategias

de marketing son indispensables para conocer las necesidades de los clientes y asi
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mismo satisfacerla, para lograr el posicionamiento de cualquier marca o producto o la
penetracion en el mercado o la mente del consumidor. A través de este concepto se
formularan las estrategias para el desarrollo de uno de los objetivos especificos

planteados en la investigacion.

Por otra parte, Francés (2001) define las estrategias de marketing como: “Las
estrategias de esta funcidon centra sus objetivos en los clientes. Identificar las
necesidades de los consumidores, inducir nuevas necesidades y analizar su
comportamiento en la compra, son tareas basicas para el logro de ventajas

competitivas.

En la formulacion de la estrategia de mercadeo debemos tener presentes las
estrategias competitivas de Porter, los conceptos de competencia y las estrategias de
hipercompetencia el campo de calidad”. (p.187)

En esta intencién de brindar un equilibrio entre la necesidad y su satisfaccion
es importante aplicar las estrategias de marketing las cuales nos van a apoyar en la
consecucion del posicionamiento y las diferencias con la competencia que realmente
son relevantes y que nos interesan. Es mediante la ejecucion y seguimiento de estas

gue vamos a lograr los objetivos planteados.
2.2.3 Estrategias Competitivas

El centro de la estrategia competitiva de una empresa consta de sus iniciativas
internas para ofrecer valor superior a los clientes. Pero también incluyen las medidas
ofensivas y defensivas para contrarrestar sus rivales. Si bien, la competencia esta en
el centro del éxito o del fracaso de la empresa, entonces, se puede decir que la
competencia determina las caracteristicas de las actividades de una empresa y que la
implementacién o no de una estrategia competitiva puede determinar el nivel de

competitividad y desempefio en el mercado.
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Es por eso que Thompson (2004), dice que “la estrategia competitiva de una
empresa consiste en los enfoques e iniciativas empresariales que pone en practica
para atraer a los clientes y satisfacer sus expectativas, soportar las presiones

competitivas y fortalecer su posicion en el mercado” (p.152).

De ahi que, la estrategia, es cada vez mas efectiva a medida que proporcione
una buena defensa, donde transforme las presiones competitivas a favor de la empresa

y ayuda a crear una ventaja competitiva sostenible.

Por su parte, Porter (1995), dice que “la estrategia competitiva consiste en
desarrollar una amplia formula de como la empresa va a competir, cuéles deben ser

sus objetivos y que politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos” (p.16).

Asimismo, Porter (1995), sefiala que el objetivo de la misma, para una
empresa en un sector, es encontrar una posicion en dicho sector en la cual pueda
defenderse mejor la empresa contra las fuerzas competitivas o puedan inclinarse a su
favor, donde el estado de la competencia en una empresa es una combinacion de las

cinco fuerzas competitivas.
1. El antagonismo entre vendedores rivales.
2. El ingreso potencial de nuevos competidores.

3. Los intentos mercadoldgicos de algunas compafiias de otras industrias para

atraer a los clientes hacia sus propios productos sustitutos.

4. Las presiones competitivas emanadas de la colaboracion y la negociacion

entre proveedores y vendedores.

5. Las presiones competitivas que surgen de la colaboracién entre vendedores

y compradores.
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Fig. 1

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector
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Fuente: M. Porter (1995)

También Kotler y Armstrong (2007) definen las estrategias competitivas
como “Estrategias que posicionan con firmeza a la compafiia en contra de sus
competidores y que le proporcionan a la compafiia la ventaja estratégica mas fuerte
posible”. (p.531)

En este sentido, para que la estrategia competitiva de la empresa sea
ampliamente entendida, se debe considerar su analisis desde una perspectiva
integradora, considerando, por un lado, la forma de competir que analiza los
movimientos competitivos de la empresa en su conjunto, examinando con intensidad
cdémo va compitiendo en un determinado periodo de tiempo; por otro lado, considerar
la relacion existente entre las distintas acciones competitivas de la empresa y las
diferentes conductas utilizadas por las empresas competidoras.
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2.2.4 Tipos de Estrategias Competitivas

Hace méas de dos décadas, Porter (1996) sugirid cuatro estrategias basicas

competitivas de posicionamiento que las compariias podian adoptar. (Fig. 2)
Definidas de la siguiente manera:

Liderazgo de costo completo: En este caso, la compafiia trabaja arduamente
para lograr los costos de produccion y distribucién mas bajos. Los menores
costos le permiten fijar precios mas bajos que sus competidores y con un
amplio margen de participacion de mercado.

Diferenciacion: Aqui la compafia se concentra en crear una linea de
producto y un programa de marketing altamente diferenciados para surgir
como lider de clase de la industria. La mayoria de los clientes prefieren
poseer esta marca si su precio no es demasiado alto.

Enfoque o concentracion: En este caso, la compafiia concentra sus esfuerzos
en atender bien a unos cuantos segmentos de mercado, en lugar de ir en

busca de todo el mercado. (p.61)

Fig. 2
VENTAJA COMPETITIVA
Biro CosTo DIFERENCIACION
MERCADO Tapg FL MERCADO 1 IDER AZGO DE DHFERENCTACION
COSTOS
OBJETIVO ALGUN SEGMENTO CONCENTRACION CONCENTRACION
(EN COSTOS) (EN DIFERENCIACTON)

Fuente: M. Porter (1996)

Estas tres estrategias competitivas que describe Porter, fueron utiles para
guiarnos en la busqueda de la posible solucion a la problematica que se plantea, sin
embargo tal como él lo sugiere la empresa debe elegir una estrategia competitiva
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basica y renunciar a otra, pues corre el riesgo de quedarse atrapada a la mitad y

guedarse sin ninguna de ellas. Se impone la necesidad de optar cuando unas

actividades son incompatibles con otras, es decir, para tener mas de una cosa es

necesario tener menos de otra.

Por otro lado, Kotler (2012) comenta que para mantener en el liderazgo, las

empresas deben actuar en tres frentes. En primer lugar, es preciso que encuentren

formas de incrementar la demanda total del mercado; en segundo, deben proteger su

participacion de mercado actual con acciones defensivas y ofensivas; y en tercero,

tendran que intentar incrementar su participacion de mercado, aun en el caso de que

el tamafio del mercado permanece constante.

Al analizar cada una de las estrategias competitivas de Kotler:

1. Expansion de la demanda total del mercado: En términos generales, cuando la

11

1.2

1.3

demanda total del mercado aumenta, la empresa dominante es la que mas se
beneficia. El lider del mercado debe buscar nuevos consumidores y tratar de

que los actuales clientes lo usen mas.

Nuevos clientes: Cualquier producto tiene potencial para atraer a
compradores que no lo conocen, o que se resisten a adquirirlo por su
precio o porgue carece de algun atributo.

La empresa puede buscar nuevos usuarios dentro de tres grupos de
consumidores: los que estarian dispuestos a utilizar el producto pero que
no lo hacen (estrategia de penetracion de mercado), los que nunca lo han
utilizado (estrategia de nuevo segmento de mercado) y los que viven en
otro lugar (estrategia de expansion geogréfica).

Mayor uso: Los especialistas en marketing pueden tratar de aumentar la
cantidad, el nivel o la frecuencia de consumo de un producto. En
ocasiones tendran la posibilidad de incrementar la cantidad de consumo

mediante el redisefio del envase o del producto mismo. Cuanto mayor es el
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tamafio de los envases, mas producto se consume en cada uso. Los
consumidores usan mayor cantidad de los productos de “impulso”, como
las bebidas refrescantes y los aperitivos, cuando se aumenta el nivel de
accesibilidad a las mismas.

Por otro lado, para aumentar la frecuencia de consumo, se requiere identificar
oportunidades adicionales para usar el producto en la misma forma basica, o
identificar formas completamente nuevas y diferentes de hacerlo.

Oportunidades adicionales de uso de la marca. El programa de marketing puede
comunicar la conveniencia y las ventajas de usar el producto. Otra oportunidad se
presenta cuando la percepcién de los consumidores respecto del uso de un producto

Formas completamente nuevas de uso. Un segundo enfoque para aumentar la

frecuencia de consumo es identificar aplicaciones totalmente nuevas y diferentes.

2. Proteccién de la cuota de mercado: Ademas de tratar de ampliar el tamafio total
del mercado, la empresa lider debe defender activamente su negocio actual. La
empresa lider debe impulsar la industria hacia el desarrollo de nuevos productos y
servicios para los clientes, la distribucion eficaz y la reduccion de costos. Las
soluciones integrales aumentardn su fuerza competitiva y su valor para los
clientes.
2.1.Marketing proactivo: Respecto de la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores, podemos establecer una distincion entre el marketing reactivo,
el marketing anticipativo y el marketing creativo. El especialista en marketing
reactivo detecta una necesidad expresada y la satisface. El especialista en
marketing anticipativo se adelanta a las necesidades que los consumidores
podrian tener en un futuro proximo. El especialista en marketing creativo
descubre y genera soluciones que los consumidores no han solicitado, pero a
las que responden con entusiasmo. Las empresas creativas son las que se
muestran proactivas e impulsan el mercado, en lugar de so6lo dejarse llevar por

él.
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La empresa debe poseer dos habilidades proactivas: la anticipacion receptiva,
que le permite anticipar los y la anticipacion creativa, que le permite idear soluciones
innovadoras.

En este sentido, se tiene en cuenta que la anticipacion receptiva tiene lugar
antes de un cambio determinado, mientras que la respuesta reactiva ocurre después de
que el cambio se ha llevado a cabo.

Las empresas proactivas crean nuevas ofertas para dar cumplimiento a las
necesidades insatisfechas, y tal vez incluso desconocidas, de los consumidores.

Por otro lado, es preciso que las empresas pongan en préactica la “gestion de la
incertidumbre”. En resumen, las empresas proactivas:

Estan dispuestas a asumir riesgos y cometer errores.

Tienen una vision de futuro y quieren invertir en él.

Cuentan con la capacidad de innovar.

Son flexibles y no burocraticas.

Tienen muchos gerentes que piensan de manera proactiva.

Esta teoria indica que laboratorios MSD se va a beneficiar con esta
investigacion y desarrollo de propuesta debido que no s6lo asumen que su trabajo
consiste en adaptarse a las necesidades del cliente y mostrarse reactivos como si lo
hacen otras empresas de la industria farmacéutica, principalmente porque son
demasiado fieles al paradigma de la orientacion al cliente y son victimas de la “tirania
del mercado atendido”. En cambio, MSD ha demostrado que moldea proactivamente
el mercado, de manera que responda a sus propios intereses como lo hacen las
empresas de éxito, en lugar de intentar buscar ser el mejor jugador, lo que hacen es
cambiar las reglas del juego. Tal como lo sugiere la estrategia proactiva de Kotler, al
anticiparnos a las estrategias de la competencia y asi mantener la posicion de lider en
el mercado, estableciendo la manera de hacer las cosas y los que deseen competir las

sigan.
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En todo caso Mintzberg (1988) sefiala seis tipos de estrategias, atendiendo a la
idea de que las empresas pueden tener una estrategia de indiferenciacion o que la
empresa puede diferenciarse de las otras empresas en imagen, calidad, disefio, precio
y soporte.

- La estrategia de indiferenciacion se identifica en aquellas empresas que no
tienen ningun factor sobre el que llevar a cabo la diferenciacion o que copian
intencionadamente a sus competidores.

- En la estrategia de diferenciacion en imagen, las empresas buscan la
diferenciacion mediante la publicidad tratando de alcanzar la lealtad de sus
clientes. El objetivo es crear una percepcion distintiva de los productos o
servicios en la mente de los clientes.

- La diferenciacion en calidad se logra mediante altas prestaciones de sus
productos. Requiere de fiabilidad, duracion y un desempefio superior del
producto en relacion con el precio.

- La diferenciacion en disefio por su parte exige a la empresa un énfasis en 1+D
de nuevos productos. La idea es perfeccionar las caracteristicas del producto y
del disefio a través de la investigacion y desarrollo.

- La estrategia de diferenciacion en precio es viable s6lo a traves de la
consecucion de costes bajos, para luego poder ofrecer precios bajos.

- En la diferenciacion en soporte, las empresas crean un grupo de productos
complementarios a los principales, con el objetivo de ofrecer una atencion

mas amplia para atender las necesidades de sus clientes en el segmento.

Para la estrategia competitiva a desarrollar en la propuesta hay que tener presente
el aspecto de la diferenciacion mencionada por Mintzberg, debido a que las
diferencias de un producto copia versus un producto original como el de laboratorios
MSD, son evidentes pero hay que resaltarselo a la junta de compra del ente
comprador como los es el 1VSS, para que una compra de un producto copia no se

realice tomando en cuenta una simple variable como lo es el precio ya que aqui se
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estan jugando la vida muchos de los pacientes en tratamiento y con potencial riesgo
de muerte.
2.2.5 Posicionamiento

Maestre, (2000) “El posicionamiento de un producto es la forma en que éste
serd definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes”, es
decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los competidores. Una vez
se ha escogido el producto, se debe determinar su ubicacion en el mercado. Se trata
de dar al producto un significado concreto para un determinado publico objetivo a
través del concepto definido anteriormente, en comparacion con el que puede dar la

competencia (p. 43).

Las principales etapas para llevar a cabo el posicionamiento son:
1. El anélisis del mercado.

2. La definicion del posicionamiento.

3. La definicion del concepto del producto.

4. La seleccion de una propuesta de posicionamiento.

Trout & Rivking. (2001) en su obra “El nuevo posicionamiento”, sefiala, “Es
el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar
distintivo en la mente del mercado meta”. El posicionamiento es el lugar mental que
ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los
productos 0 marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas y productos que existen en el mercado (p.307).

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que
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se quiere que los clientes meta. Por lo general, la posicion de los productos depende

de los atributos que son méas importantes para el consumidor meta.

El principio fundamental del mercadeo como lo es el posicionamiento nos va
apoyar en fijar en la mente del cliente nuestro mensaje como producto o medicamento
original y poder marcar la diferencia con el medicamento copia (el cual nos ocupa en
este trabajo de investigacion) y el genérico; en lo que se refiere a atributos que no
son palpables a simpe vista pero que posiblemente se puedan observar durante el
tratamiento. Por lo que se hace imperante entender y transmitir estas diferencias, ya

que nos haria mas facil alcanzar los objetivos planteados.
2.2.6 Mercado

En la terminologia econdmica, un mercado es el area dentro de la cual los
vendedores y los compradores de un producto o servicio mantienen estrechas
relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que
los distintos precios a que éstas se realizan tienden a unificarse. Comprende todas las
personas, hogares, empresas e instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas
con los productos de los ofertantes. Son mercados reales los que consumen estos
productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos adn, podrian hacerlo en

el presente inmediato o en el futuro.

Se pueden identificar y definir los mercados en funcién de los segmentos que
los conforman esto es, los grupos especificos compuestos por entes con
caracteristicas homogeneas. El mercado estd en todas partes donde quiera que las
personas cambien bienes o servicios por dinero. En un sentido econdmico general,
mercado es un grupo de compradores y vendedores que estdn en un contacto lo
suficientemente proximo para las transacciones entre cualquier par de ellos, afecte las
condiciones de compra o de venta de los demas.

Para Patricio Bonta y Mario Farber, (2003) autores del libro "199 Preguntas
Sobre Marketing y Publicidad”, el mercado es "donde confluyen la oferta y la
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demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: EI mercado de los
autos esta formado no solamente por aquellos que poseen un automovil sino también
por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su

precio” (p. 34)

Conocer el mercado de los medicamentos oncoldgicos en Venezuela es hablar
del Instituto Venezolano de los Seguros Sociales, dependiente del gobierno Nacional
y el cual representa el 95% del mercado. Por lo que es importante conocer su proceso
de compra (tomadores de decision del IVSS), distribucion y entrega (farmacéutica y
auxiliar de farmacia) asi como el cliente indirecto (el médico oncologo) y los
consumidores finales (el paciente). El conjunto de estas variables son los que se van a

evaluar en el estudio de mercado.
2.2.7 El Estudio de Mercado

Vincula a consumidores, clientes y pablico con el mercaddlogo a través de la
informacidn, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas
de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar

la comprension del proceso del mismo.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo
que permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran
analizados, procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener como
resultados la aceptacion o no y sus complicaciones de un producto dentro del

mercado.

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples objetivos y que puede
aplicarse en la préctica de campos definidos, de los cuales se mencionan algunos de

los aspectos mas importantes a analizar.
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El consumidor.

* Sus motivaciones de consumo.
* Sus hébitos de compra.
* Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia.

* Su aceptacion de precio, preferencias, entre otros.
El producto.

* Estudios sobre los usos del producto.
* Test sobre su aceptacion.
* Test comparativo con los de la competencia.

« Estudios sobre sus formas, tamafios y envases.
El mercado.

* Estudios sobre la distribucion.

« Estudios sobre cobertura de producto en tiendas.

* Aceptacion y opinién sobre productos en los canales de distribucion.
« Estudios sobre puntos de venta, etc.

* La publicidad.

* Pre-test de anuncios y camparias

Por otra parte se define estudios de mercado de una manera méas especifica
segun Malhotra, (1997) “los estudios de mercado describen el tamafio, el poder de
compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del

consumidor " (p. 81).

El estudio del comportamiento de las variables del mercado como lo son los
tomadores de decision de compra del IVSS asi como los clientes indirectos, es decir,
los médicos oncologos, son los que nos ayudaron en gran parte a lograr buena parte

de los objetivos. Una vez cubiertos estos mediantes planes especificos podemos,
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como paso siguiente evaluar la distribucion desde su sede principal en Caracas, a los
diferentes sitios de la misma y al interior del pais. Con esto logramos una rotacion y

uso adecuado del medicamento y demostramos nuestras diferencias con la copia.
2.3 Definicion de términos

Antieméticos: es un tratamiento que permite aliviar o inhibir de forma preventiva los

vomitos y nauseas, en el caso que nos ocupa los ocasionados por quimioterapia.

Biodisponibilidad: Expresa la velocidad y cantidad en la cual la estructura molecular

activa, alcanza la circulacion sistémica desde su sitio de administracion.

Bioequivalencia: Expresa la comparacion de la biodisponibilidad de equivalentes o
alternativas farmacéuticas, al ser administrados en dosis equimolares y en

condiciones experimentales similares.

Farmacéutico: es el profesional de la salud experto en medicinas y fa&rmacos y en la

utilizacion de los medicamentos con fines terapéuticos en el ser humano.

Medicamento Copia: son todos aquellos medicamentos que salen al mercado
después del innovador, conteniendo el mismo principio activo, pero sin la licencia del
medicamento original. (Los medicamentos copia no son lo mismo que los

medicamentos genéricos).

Medicamento Genérico: aquellos que se corresponden con la denominacion Comun
Internacional (DCI) de la droga activa que los compone; que tienen igual forma
farmacéutica y una formulacién o composicion equivalente en principio(s) activo(s),
de igual o similar accion o eficacia terapéutica en condiciones similares de uso. Son
medicamentos que aparecen en el mercado una vez que ha concluido el periodo de

proteccion de patente del producto original.

Medicamento Original: es aquel que contiene un principio activo nuevo y con el que

se ha realizado una investigacion y desarrollo completo.
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Médico Oncdlogo: Médico que se especializa en el diagnéstico y tratamiento del
cancer mediante quimioterapia, terapia con hormonas, terapia biologica y terapia
dirigida. A menudo, un oncélogo médico es el proveedor principal de atencion de la
salud de alguien que padece de cancer. Un oncélogo médico también brinda cuidados
médicos de apoyo y puede coordinar el tratamiento administrado por otros

especialistas.

Productos Bioequivalentes: Son alternativas o equivalentes farmacéuticos, con
Biodisponibilidades comparables, cuyos efectos clinicos se asumen que sean

esencialmente iguales.

32



CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

Segun Tamayo y Tamayo (2003) definen al marco metodologico como “Un
proceso que, mediante el método cientifico, procura obtener informacion relevante
para entender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento” (p.37), dicho
conocimiento se adquiere para relacionarlo con las hipdtesis presentadas ante los
problemas planteados. En este mismo sentido, Hurtado (2007) sefiala que “la
metodologia es el area del conocimiento que estudia los métodos generales de las
disciplinas cientificas. La metodologia incluye los métodos, las técnicas, las tacticas,
las estrategias y los procedimientos que utilizard el investigador para lograr los
objetivo”. (p.97).

Basandose en lo expuesto se tiene que en este capitulo se describe cual es el
método a utilizar para disefiar las fases de los objetivos anteriormente planteados,
indicando los instrumentos que permitiran desarrollar las estrategias de competitivas
para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetrén) de laboratorios Merck Sharp &
Dohme en el mercado venezolano. EI mismo se considera proyecto factible y se

apoya en un disefio de campo.
3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Esta investigacion, se desarroll6 bajo la modalidad de tipo de proyecto
factible, el cual segun el Manual de Normas para la Elaboracién y Presentacion de los
Anteproyectos, Proyectos y Trabajos de Grado de la Universidad José Antonio Paez
(2007) consiste en “la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de un
modelo operativo viable para solucionar problemas, requisitos o necesidades de
organizacion o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,

programas, tecnologias, métodos o procesos” (p.5).



De acuerdo con Hurtado (2007) “este tipo de investigacion propone
soluciones a una situacion determinada a partir de un proceso de indagacion” (p.114).
Dentro de este orden de ideas, Santa y Martins (2010) indican que todo proyecto
factible se encuentra apoyado en un disefio de campo, definido como: “El disefio de
campo consiste en la recoleccidn de datos directamente de la realidad donde ocurren
los hechos, sin manipular o controlar la bles. Estudia los fendmenos sociales en
su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace

perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta”. (p.88).

Dentro de este marco, la presente investigacion en referencia se desarrollo
como un proyecto factible, ya que, se enfoca en dar solucién al problema planteado
en un corto, mediano o largo plazo y se define como disefio de investigacion de
campo, debido a que los investigadores se trasladaran a recolectar los datos in situ,
usando las técnicas necesarias con el objetivo de evaluar, analizar y aplicar las
estrategias competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetron) de
laboratorios Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano.

3.2 Fases Metodologicas

A fin de explicar cdmo se efectud la presente investigacion, se desarrollaran
detalladamente los objetivos propuestos, a través de las siguientes tres fases que dan

alcance a los objetivos especificos planteados:

3.2.1 FASE I: Diagnosticar la situacion actual del liderazgo de Onicit en el

mercado venezolano

Para el desarrollo de esta fase, sera necesario identificar la poblacion y la
muestra, teniendo en cuenta como cliente externo (Poblacion A) el universo de
Médicos con especialidad Oncoldgica registrados en la bases de datos de MSD que

son 204 Médicos Oncélogos y como cliente interno (Poblacion B) 5 representantes de
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ventas y un Gerente de la divisidén oncol6gica de MSD, siendo ambas una poblacion
finita conocida.

Segun Balestrini (2002) define a la poblacion como: “cualquier conjunto de
elementos de los cuales se pretende indagar y conocer sus caracteristicas, 0 una de
ellas, y para el cual seran vélidas las conclusiones obtenidas en la investigacion”
(p.137), y para este trabajo de investigacion se tomo6 una poblacion de tipo finita
puesto que Arias (2006) determina que es “aquella agrupacion en la que se conoce la

cantidad de unidades que la integran” (p.82).

Por otro lado, para comprender lo que es una poblacion finita, Hurtado (2000),
define “una poblacion finita es aquella que todos sus integrantes son conocidos y

pueden ser identificados y listados por el investigador en su totalidad”. (p.153)

Asi mismo, la poblacion se catalogd como accesible, y la muestra se considero
censal pues se seleccion6 el 100% de la poblacién por considerarse un namero
manejable de Médicos Oncélogos (204) que pueden ser encuestados.

En este sentido Ramirez (1997) establece que “la muestra censal es aquella
donde todas la unidades de investigacion son consideradas como muestra” (p.94). De
alli, que la poblacion a estudiar se precise como censal por ser simultdneamente
universo, poblacion y muestra. Tomando en cuenta los términos anteriores se va a
considerar aplicar la técnica de encuesta a la totalidad de Médicos Oncologos,

ubicados en el territorio nacional.

Después de las consideraciones anteriores y para darle validez a esta fase
metodolodgica, en el cual se indago6 acerca del primer objetivo especifico, se debieron
aplicar las diferentes técnicas de recoleccion de datos que segun plantea Arias (1999),
“las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o maneras de obtener la
informacion” (P.53).
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En este caso se estructurd un conjunto de preguntas destinadas a conocer la
opinién de los especialistas en oncologia planteada en este estudio, luego que se
recolecto la informacién el instrumento de interpretacion de datos fue el resumen.
Con este se buscO sintetizar la informacion suministrada por los encuestados

extrayendo los elementos mas relevantes y significativos para el caso en estudio.

Entonces, se presentd la técnica de encuesta, la cual se define segin Arias
(2006) como “una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo
0 muestra de sujetos acerca de si mismos o0, en relacion con un tema en particular”
(p.72). Como instrumento se utilizé el cuestionario, el cual segun Arias (2006) “es la
modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o

formato en papel contentivo de una serie de preguntas” (p.74).

El objetivo principal de esta fase fue diagnosticar la situacion actual de la
division oncoldgica de MSD con los oncdélogos, con el fin de mantener el liderazgo
de Onicit en el mercado venezolano, resaltando que este esta concentrado en un 95%
en el IVSS. Con ocasion de ello, se considerd que la fuente mas indicada para la
obtencion de estos datos son los especialistas en oncologia, los cuales conocen sobre
la problematica objeto de estudio, estos brindd informacién mediante un cuestionario
que nos sirvio de referencia para evaluar y asi se identificO y se aplicaran las
estrategias competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetron) de

laboratorios Merck Sharp & Dohme.

Haciendo referencia a lo anterior, se planted un cuestionario de diez preguntas
dicotomicas que segun Herndndez, Ferndndez y Baptista (1991), plantean que las

preguntas dicotomicas “son aquellas con dos alternativas de respuesta”. (p.285)

Los instrumentos metodoldgicos descritos, fueron aplicados a través de unos
analisis de datos representados por tablas y graficos para obtener mayor soporte e
indagar de forma amplia sobre la informacion requerida buscando bases para nuestro

trabajo de investigacion y lograr desarrollar claramente las estrategias competitivas
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para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetrén) de laboratorios Merck Sharp &

Dohme en el mercado venezolano.

3.2.2 FASE II: Identificar las estrategias competitivas factibles para minimizar
el impacto de la copia de Onicit (palonosetron) de laboratorios MSD en el

Instituto Venezolano de los Seguros Sociales

En esta fase, los resultados que se obtuvieron del objetivo anterior con
respecto a la necesidad de minimizar la entrada de la copia de Onicit (palonosetron),
sirvio de apoyo para la identificacion de las estrategias competitivas factibles, dando
cumplimiento a esta etapa. Se evaluaron cuales son las estrategias mas efectivas para
mantener la confianza del producto original Onicit (palonosetron) de laboratorios
MSD en el Instituto Venezolano de los Seguros Sociales y seguir ofreciendo calidad

de vida a los pacientes que requieren este medicamento.

Para lo anterior, se realiz6 un estudio de la situacion interna y externa que
pudiera afectar o favorecer el desarrollo de estrategias competitivas, que permita

mantener el liderazgo de Onicit, palonosetron en el 1VSS.

Para los efectos del beneficio de este objetivo, se realiz6 una matriz DOFA, a
partir de los andlisis internos, enfocado en el Perfil de Capacidad Interna de la
Compafia que definié debilidades y fortalezas de laboratorios MSD y analisis
externo a través del examen del medio y del perfil de oportunidades y amenazas de la

empresa.

Para Dvoskin (2004) Matriz DOFA “es un instrumento estratégico que
permite relacionar las fortalezas y debilidades de la empresa con las oportunidades y

amenazas del ambiente” (p. 86)

A través del uso de este instrumento se obtuvo informacion de relevancia
sobre el entorno interno y externo de la empresa, asi mismo se determinaron los

factores de impacto que perturban al negocio, de mayor a menor grado de
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importancia, suministrando de esta manera, procedencia a los puntos mas criticos a
los cuales se abordo, para la formulacién del plan estratégico para mantener el

liderazgo de Onicit, palonosetron el 1VSS.

Cuando se habla de Analisis Interno Serna (2007) “indica que el analisis
interno corresponde a la determinacion de los aspectos positivos (fortalezas) y de las

deficiencias (debilidades) de la organizacion” (p. 147)

Para diagnosticar el entorno interno de la empresa se empled un analisis a
través del Perfil de Capacidad Interna (PCI), el cual segun Serna (2007) “sirve para
evaluar la situacion presente de los factores; capacidad directiva, competitiva,
financiera, tecnoldgica y talento humano que afectan sus operaciones corporativas”
(p. 169)

Cuando se habla de Analisis Externo, Serna (2007), “sostiene que se refiere al
monitoreo y examen de factores externos a la empresa cuyos cambios a través del
tiempo condicionan o afectan su comportamiento. Como conclusién de este analisis
se identifican las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno a la empresa”
(p.149)

Siguiendo el orden de ideas, para que el diagnostico de la empresa sea cabal
se aplico un analisis externo o Perfil de Oportunidades y Amenazas en el medio
(POAM), el cual Serna (2007) define como, “la metodologia que permite identificar y
valorar las amenazas y oportunidades potenciales de la empresa estudiando asi los
factores externos que afectan el entorno como la politica, economia, sociales,
culturales y tecnoldgicos, ademas de las demandas y necesidades del consumidor”
(p.150).

El resultado de lo nombrado anteriormente, no es mas que un analisis que
determiné el desempefio de la organizacion ante una situacion critica especifica que

estd afectando a la empresa, tanto interna como externa. Es importante destacar que
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en esta fase se considerd directamente los resultados obtenidos al lograr el alcance de
la primera fase y fue la base para la formulacion de la propuesta de la investigacion.

Segun Tamayo y Tamayo (2005) la revisiébn documental “amplia la
descripcion del problema e integra la teoria con la investigacion y sus relaciones
mutuas” (p.177).

Segun Squires (1994) “la revision descriptiva proporciona al lector una puesta
al dia sobre conceptos Utiles en areas en constante evolucion. Este tipo de revisiones
tienen una gran utilidad en la ensefianza y también interesara a muchas personas de
campos conexos, porque leer buenas revisiones es la mejor forma de estar al dia en

nuestras esferas generales de interés. (p. 5)

Estas técnicas nos orientaron a la revision de los diferentes estudios realizados
en el éarea, por otra parte se recurrid a libros, enciclopedias y referencias
bibliogréficas, todo esto con la finalidad de recopilar la mayor cantidad de

informacién y asi, tener una mejor comprensién del tema tratado.

3.2.3 FASE Il1I: Disefar estrategias competitivas para diferenciar el producto

original Onicit (palonosetrdn) de la copia

Esta fase se enfocé en determinar la propuesta que consistié en disefiar un
plan de estrategias competitivas que ayudaron claramente a diferenciar y resaltar los
beneficios y caracteristicas que tiene un producto original versus una copia, que no es
mas que brindar eficacia y seguridad, obteniendo buenos resultados durante un

tratamiento oncoldgico.

De igual forma, en atencion a los resultados que se obtuvieron de la primera y
segunda fase, respectivamente; al conocer la situacion actual del laboratorio MSD,
ademas de las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, se propuso un plan
estratégico basado en la mezcla adecuada de las diferentes estrategias competitivas y
son desarrolladas en el capitulo pertinente como propuesta.
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Posteriormente, se realizd el plan a perseguir para la ejecucion de la

propuesta, la misma se formalizé siguiendo el siguiente esquema:

* Presentacion de la propuesta.
« Justificacion de la propuesta.
* Objetivos de la propuesta.

* Objetivo general.

* Objetivos especificos.

* Ventajas de la propuesta.

« Beneficios de la propuesta.

* Factibilidad técnica.

» Factibilidad econémica.

* Factibilidad operativa.

* Desarrollo de la propuesta.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Anélisis de Resultados

Una de las principales actividades que se debe realizar en una investigacion es
el andlisis de los datos, debido que en éste se explica toda la informacion obtenida en
el proceso de recoleccion de datos y se detallan los resultados, con la finalidad de
Ilevar a cabo el objetivo de la investigacion, el cual consistié en proponer estrategias
competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetron) de laboratorios
Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano. Asi mismo, Ortiz y Garcia (2005)
sefialan que “los resultados de la investigacion fundan su valor tanto en el contenido
como en la forma" (p.151). Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de
datos, los investigadores tuvieron acceso a informacion que permitio llegar a
conclusiones para asi esclarecer el problema formulado en la investigacion. El
analisis de la informacion se realizé mediante cada uno de los objetivos especificos y
el disefio metodoldgico indicado en cada una de las fases, por cuanto es una
informacién cualitativa y cuantitativa que procede del cuestionario tipo encuesta

aplicado a las poblaciones seleccionadas.

4.2 Interpretacion de las Fases
4.2.1 FASE I: Diagnosticar la situacion actual del liderazgo de Onicit en el
mercado venezolano

Para llevar a cabo este objetivo, se realizaron dos cuestionarios, uno fue
dirigido a la poblacion A y otro a la poblacion B (Ver Anexo A) para poder
determinar la situacién actual del liderazgo de Onicit en el mercado venezolano.
Tomando como poblacion 204 médicos oncologos quienes son el cliente externo
(Poblacion A) y 6 integrantes de la fuerza de ventas como cliente interno (Poblacion
B), a quienes se le aplico de manera conjunta dichos instrumentos.



RESULTADOS CLIENTE EXTERNO

1. ¢Cuales considera Ud. son los elementos que deberia tomar en cuenta el
Instituto Venezolano de los Seguros Sociales para evaluar y decidir la
compra de un tratamiento oncolégico?

Tabla 1. Evaluacion de compra.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Relacion coste/efectividad 112 55%
Precio 6 3%
Eficacia 45 22%
Seguridad 41 20%
Total 204 100%

Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréafico 1. Evaluacion de compra.

Relacion coste/efectividad
m Precio
m Eficacia
m Seguridad

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: En relacién a los elementos que se deben tomar en cuenta para que el 1VSS
evalle y decida la compra de un tratamiento oncoldgico, segun los resultados
arrojados por encuesta realizada a los oncélogos: un 55% que corresponde a 112
especialistas contestdé que se debe a la Relacion coste/efectividad, mientras que un
22% que representa 45 especialistas contestd Eficacia, un 20% representados por 41
oncélogos, respondié Seguridad y sélo un 3% que representa 6 especialistas en
oncologia respondié Precio. Es importante destacar las variables de decision de
compra al decidir adquirir un tratamiento oncolégico, para los pacientes del 1VSS.
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2. ¢Conoce Ud. la importancia de los indicadores de gestion?

Tabla 2. Importancia de los indicadores de gestion.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 137 67%
No 67 33%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 2. Importancia de los indicadores de gestion.

mSi
@ No

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Del total de los encuestados, es decir, 204 especialistas en oncologia,
respondieron que solo 137 que representa un 67% de la muestra, conocen la
importancia de los indicadores de gestion entretanto 67 especialistas, es decir, un
33% reconoce no saber acerca de la importancia de estos indicadores. Estos
resultados son interesantes como indicativo importante, en vista de que como
elementos de la planificacion estratégica, los indicadores de gestion nos sirven para
medir, validar, convalidar como se desarrolla a nivel financiero y de recursos
humanos, como es la efectividad de un proceso dentro de una organizacion.
Condicién por la cual se debe capacitar y adiestrar al personal que pertenece a la
organizacion y realizar evaluaciones al inicio, durante y al final del proceso de
compra, de dichos indicadores. Para asi adecuarse a presupuesto del 1VSS pero
también cumplir con medicamentos oncoldgicos que posean las caracteristicas que
solicita y espera el oncologo, para beneficiar a su paciente, curandolo o logrando una
enfermedad libre de progresion y asi brindar calidad de vida.
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3. ¢Esta de acuerdo con que se cree un Comité de Evaluacion de la utilidad
terapéutica y eventos adversos de los nuevos medicamentos copias por el
Instituto Venezolano de los Seguros Sociales?

Tabla 3. Creacion de un Comité de Evaluacion de la utilidad terapéutica y eventos
adversos.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo

Si 189 93%

No 15 7%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)
Gréfico 3. Creacion de un Comité de Evaluacién de la
utilidad terapéutica y eventos adversos.
o
mSi
No

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Anadlisis: En la muestra encuestada, 189 especialistas en oncologia que representan
un 93% estar de acuerdo en la creacion de un Comité de Evaluaciéon de utilidad
terapéutica y eventos adversos mientras que 15, es decir, 7% dijo no estarlo.
Destacando la importancia de este comité, que este se encargaria de revisar utilidad
terapéutica de productos nuevos y copias, brindando a tomadores de decision y
prescriptores informacidn para compra y uso respectivamente. La utilizacion de un
medicamento requiere que el beneficio de su empleo sea superior a los riesgos que
pueda generar. Tomando el concepto, aun sin una definicion consensuada, de que
Utilidad terapéutica es “Todo producto quimico que mejora la salud, la calidad de
vida, los sintomas, la adherencia y reduce los efectos adverso”. Teniendo en cuenta
que la eficiencia de un sistema sanitario depende del hecho que los profesionales
sanitarios, fundamentalmente clinicos —los cuales adoptan las decisiones diagnosticas
y terapéuticas—, tengan la informacién y los incentivos necesarios para actuar de
forma coste-efectiva y que este Comité pueda brindar esta informacion.
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4. ¢Onicit le garantiza la eficacia y seguridad a su paciente con
guimioterapia alta y medianamente emetogénica?

Tabla 4. Garantia de Onicit para pacientes con quimioterapia.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 204 100%
No 0 0%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 4. Garantia de Onicit para pacientes con quimioterapia.

0%

mSi

= No

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Anélisis: La totalidad de los encuestados, es decir, el 100% que representan 204
especialistas estan de acuerdo con que Onicit le garantiza la eficacia y seguridad al
usarlo en sus pacientes oncologicos con quimioterapia alta y medianamente
emetogénica. Es importante destacar este par de elementos, como lo es eficacia y
seguridad ya que el primer elemento habla de un producto basado en estudios clinicos
realizados bajo estricto control en su incidencia sobre puntos bien definidos y el
segundo en sentido positivo la ausencia de toxicidad o riesgos. Los elementos
anteriores lo ofrecen medicamentos originales tales como Onicit a diferencia de las
copias que no invierten en demostrar los beneficios del producto original mediante
estudios y queda sélo para su uso experimental corriendo el gran riesgo que no
cumplan con los beneficios que se esperan de ellos.
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5. ¢Considera Ud. que otros tratamientos antieméticos para pacientes con

quimioterapia son tan eficaces como Onicit?

Tabla 5. Eficacia de otros antieméticos.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 39 19%
No 165 81%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 5. Eficacia de otros antieméticos.

mSi
mNo

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Andlisis: En relacion a la eficacia de otros tratamientos antieméticos, los médicos
especialistas niegan en un 81% lo cual corresponde a 165 medicos oncdlogos
encuestados, que no hay mayor eficacia en este tipo de tratamientos que supere a la
de Onicit, mientras que la poblacion restante la cual equivale a un 19% es decir, 39
meédicos oncologos, afirman que si existe mayor eficacia en tratamientos antiemeticos
que superen a la de Onicit. De acuerdo a estos resultados podemos destacar que un
atributo de Onicit es su eficacia, lo cual lo posiciona como lider en el mercado
venezolano, sin embargo se puede realizar una investigacion de campo para descubrir
cuales son aquellos tratamientos antieméticos que los médicos oncélogos consideran
con mayor eficacia a la de Onicit y asi evaluar y aplicar un plan de accion de acuerdo
a las variables que se puedan obtener de dicha investigacion.
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6. Si le dijera que existe una copia de Onicit disponible en el mercado ¢Ud.

estaria dispuesto a prescribirla?

Tabla 6. Prescripcion de la copia de Onicit.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 11 5%
No 193 95%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 6. Prescripcion de la copia de Onicit.

mSi
No

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Como se puede observar el 95% de los especialistas encuestados, lo cual
representa 193 especialistas no estan dispuestos a prescribir una copia de Onicit, esto
viene soportado de resultados anteriores donde se demuestra que Onicit posee su
liderazgo gracias a la eficacia y seguridad que brinda este medicamento a los
pacientes que ameritan quimioterapia, es decir, los especialistas consideran un riesgo
prescribir un medicamento copia sin antes conocer cuales serian sus eventos adversos
y la reaccion que pueda tener cada paciente. El resto de la poblacidon encuestada que
representa solo el 5%, es decir, 11 especialistas, si estaria dispuesto a prescribir una
copia de Onicit, podra resultar muy pequefia dicha poblacién, sin embargo se puede
evaluar a detalle el criterio de cada especialista y ofrecerle una orientacion en cuanto
a los riesgos de prescribir un medicamento copia, quizas desconozca los factores que
influyen en el buen tratamiento que se le puede brindar a los paciente.
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7. ¢Cudles tratamientos antieméticos considera Ud. son tan eficaces como
Onicit?

Tabla 7. Otros tratamientos antieméticos.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Zofran (Ondasetron) 80 39%
Kytril (Granisetrén) 90 44%

Navoban (Tropisetron) 34 17%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 7. Otros tratamientos antieméticos.

m Zofran
m Kytril
= Navoban

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Anélisis: De acuerdo a los antieméticos nombrados en la encuesta, quien resulto con
mayor votacién considerandose tan eficaz como Onicit es Kytril con un 44%
representado por 90 médicos encuestados, seguido de Zofran con el 39% representada
por 80 médicos y Navoban con el 17% de la poblacion encuestada restante que son 34
médicos, destacando en esta oportunidad que estos antieméticos son originales,
ninguno de los nombrados son copias, de no existir en el mercado Onicit pudiéramos
inferir que el lider de este segmento en especifico seria Kytrill, pues se posiciona
como el segundo antiemético prescrito por los médicos especialistas. Adicionalmente
hay que comentar que en el momento que los medicamentos copias demuestren
mediante estudios de bioequivalencia su eficacia y seguridad, ese dia se comenzara a
creer y a confiar en ellos.
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8. ¢Cree Ud. que un antiemético eficaz, seguro y confiable le puede brindar
adherencia a su paciente para la quimioterapia?

Tabla 8. Adherencia a un antiemético eficaz, seguro y confiable.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 100 100%
No 0 0%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 8. Adherencia a un antiemético eficaz, seguro y confiable.

0%

mSi
mNo

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: La poblacion encuestada en un 100% la cual se representa por 204 médicos
oncologos, consideran que un tratamiento antiemético, eficaz, seguro y confiable le
puede brindar adherencia a su paciente oncolégico, es decir, que aunque los
antieméticos son terapia de soporte para pacientes con quimioterapia, el brindar
calidad de vida le ofrece al paciente un vision y expectativa de vida positivo. No
podemos olvidar que antes de la aparicion de los farmacos de la familia, antagonistas
5HT3 como lo es Onicit, las nauseas y los vomitos estaban entre las primeras cinco
preocupaciones de los pacientes con tratamientos quimioterapicos. Por lo que Onicit
le brinda eficacia, seguridad y confiabilidad que se traduce en mejor y mayor calidad
de vida.
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9. ¢Considera Ud. que el Representante de Oncologia de MSD que lo visita

es un profesional competente?

Tabla 9. Representante de Oncologia de MSD.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 180 88%
No 24 12%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréafico 9. Representante de Oncologia de MSD.

mSi
mNo

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Un 88% de la poblacion constituida por 180 especialistas, consideran que
los representantes oncoldgicos de MSD que los visitan son competentes, es decir,
demuestran que poseen los conocimientos necesarios para brindarle a su cliente, es
decir, a los especialistas la informacion apropiada, actualizada y pertinente para que
estos puedan prescribir el Onicit de manera apropiada segun las indicaciones
aprobadas en Venezuela por los entes regulatorios pertinentes. Por otra parte el 12%
restante, es decir 24 especialistas consideran que los representantes oncolégicos de
MSD que los visitan deberian documentarse mejor en cuanto a la informacion que
proveen, esto nos lleva a realizar una evaluacion a la division oncoldgica que
representa MSD para fortalecer este indicador y asi lograr que los médicos en in
100% reconozcan y confien en el representante de MSD.
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10. Si Servicio al cliente se define como “el conjunto de estrategias que una

compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las

necesidades y expectativas de sus clientes”

¢Se siente satisfecho con el servicio que le brinda MSD por intermedio

del Representante de Oncologia de MSD?

Tabla 10. Satisfaccion del servicio brindado por MSD.

Alternativas

Valor Absoluto

Valor Relativo

Si 100 51%
No 104 49%
Total 204 100%
Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)
Grafico 10. Satisfaccion del servicio brindado por MSD.
mNo
mSi

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Como se puede observar el 51% de la poblacion encuestada que representan
a 100 médicos oncdlogos se sienten satisfechos por el servicio que le brinda MSD por
intermedio de su representante en las visitas, sin embargo un 49% que son 104
meédicos oncologos manifiestan su insatisfaccion en el servicio brindado por MSD
mediante su representante de oncologia, es decir, hay que identificar las necesidades
del especialista en oncologia, asi como, adaptar el conjunto de estrategias disefiadas,
para asi brindar mediante el representante, un servicio superior al de la competencia y
satisfaciendo las expectativas del onc6logo y estos se sientan a gusto con el servicio
que brindan, tomando en cuenta que esto influye directamente en la decision que los

médicos tienen a la hora de prescribir un antiemético.
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11. ;Considera Ud. que el Representante de Oncologia de MSD que lo visita

le muestra empatia en cada una de las entrevistas?

Tabla 11. Empatia mostrada por parte del Representante de Oncologia.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 186 91%
No 19 19%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 11. Empatia mostrada por parte del Representante de
Oncologia.

mSi
mNo

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Un 91% de la poblacion constituida por 186 médicos oncélogos, consideran
que los representantes oncolégicos de MSD que los visitan son empéticos, sabiendo
que una persona empatica puede lograr afectar las energias de otras personas, y tienen
una capacidad innata de sentir intuitivamente y percibir a los demas, logrando la
mayoria de las veces persuadir a las personas y alcanzando de esta manera los
objetivos que se plantean. El 9% restante, es decir 19 médicos oncélogos manifiestan
que los representantes no son empaticos en las visitas, por lo que es cuestion de
informar a los representantes de la importancia de ponerse en la posiciéon de los
especialistas para asi entender mejor sus necesidades y expectativas. Esto nos va a
ayudar a disefiar mejores estrategias que nos ayuden para combatir la competencia.
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12. La division oncoldgica de MSD le ha ofrecido apoyo en su educacion

médica mediante:

Tabla 12. Educacién médica brindada.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Talleres 0 0%
Congreso Nacional 114 56%
Congreso Internacionales 30 15%
Reuniones locales 0 0%
Reuniones nacionales 0 0%
Ninguna de las anteriores 60 29%

Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

0%

0%
0%

Gréfico 12. Educacién médica brindada.

H Talleres

m Congreso Nacional

m Congreso Internacionales
m Reuniones locales

® Reuniones nacionales

m Ninguna de las anteriores

Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Como se puede observar los especialistas encuestados respondieron que han
recibido apoyo de MSD en su mayoria, es decir, en un 56% representado por 114
especialistas, Congresos Nacionales y en segundo lugar 29%, representado por 60
especialistas ninguna de las anteriores y en tercer lugar Congresos Internacionales
15% representado por 30 medicos oncologos. Lo importante a determinar en este
aspecto es la oportunidad que existe de hacer reuniones locales que nos ayuden a
divulgar la informacion que recibieron los especialistas que asistieron a los
congresos, para de esta manera el grupo de médicos que no tuvieron la oportunidad
de ir puedan tenerla de primera mano mediante sus colegas. Esto es importante
especialmente en estos tiempos donde los costos para apoyo son muy altos.
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13. ¢ Cudl de las alternativas cree Ud. es mas importante en recibir apoyo

para su educacion médica continta?

Tabla 13. Apoyo en la educacion médica.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Talleres 9 4%
Congreso Nacional 59 29%
Congreso Internacionales 108 53%
Reuniones locales 5 3%
Reuniones nacionales 23 11%
Total 204 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréafico 13. Apoyo en la educacion médica.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Andlisis: Los especialistas respondieron que es méas importante que el apoyo de MSD
sea en Congresos Internacionales 53% representado por 108 especialistas, en segundo
lugar nombraron los Congresos Nacionales 29% representados por 59 médicos
oncologos y en tercer lugar Reuniones locales en un 11% representado por 23 de los
encuestados. Esta informacion conjuntamente con la de la pregunta anterior nos
brinda la oportunidad de enfocarnos en cuanto al tipo de apoyo de educaciéon médica
continua, la inversion a realizar para brindar al médico oncélogo lo que espera de
MSD como laboratorio lider en investigacion y en el apoyo de sus médicos.
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RESULTADOS CLIENTE INTERNO

1. Si entendemos como Recursos: material de apoyo cientifico, ayuda
visual, recordatorios de marca, presupuesto para eventos, plan de accién,
e instrucciones de cémo usar el material en el plan de accion. ¢Considera
Ud. cuenta con los recursos necesarios para desarrollar sus funciones y
prestar un servicio 6ptimo al oncélogo?

Tabla 1. Recursos y material de apoyo.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 1 17%
No 5 83%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 1. Recursos y material de apoyo.
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83%
Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Anélisis: Los recursos para llevar a cabo sus funciones y prestar un servicio 6ptimo al
oncologo, segun los encuestados opinan en un 83% representado por 5 integrantes de
la fuerza de ventas oncoldgica, no cuentan con ellos y un 17% representado por 1
integrante responde que si cuentan con los recursos. ES importante entonces
identificar con que de los recursos se cuenta y la frecuencia de los mismos. Asi como
también tener la informacion acerca del manejo de los recursos, dirigidos por el
gerente de franquicia para de esta manera estar alineados y todos remar en un mismo
sentido.
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2. ¢Cuenta Ud. actualmente con recursos para desarrollar sus funciones de

promocién con el oncélogo y competir con la copia?

Tabla 2. Recursos utilizados.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 6 100%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréafico 2. Recursos utilizados.
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100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Los encuestados en un 100%, es decir, los 6 integrantes de la fuerza de
ventas de oncologia, responden que no cuenta con los recursos necesarios para
desarrollar sus funciones de promocién y competir con la copia. Esto es el eje
principal del trabajo de un representante de ventas en el campo contar con un plan de
accion bien definido, material cientifico, ayuda audiovisual presupuesto para eventos
y otros que apoyen su gestion contribuiran en gran medida a informar a los
especialistas sobre las diferencias, caracteristicas y beneficios de Onicit frente a la
copia.
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3. ¢Siente Ud. que la comunicacion en MSD de la gerencia hacia la fuerza
de ventas de oncologia fluye de manera adecuada, es decir, es clara,
transparente y oportuna?

Tabla 3. Comunicacién interna.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 1 17%
No 5 83%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 3. Comunicacién interna.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Los encuestados consideran en un 83% representado por 5 integrante de la
division de oncologia de MSD que la comunicacion interna no fluye adecuadamente
y un 17% es decir 1 integrante, consideran que si. Siempre en la comunicacion hay
formas de mejorar, especialmente en los momentos apremiantes que vivimos por la
situacion politica- econdmica del pais, que afecta el proceso normal del negocio. Por
lo que es necesario que la comunicacion fluya y que sea de manera clara,
transparente y oportuna para asi todos hablar el mismo idioma y brindarle tanto al
cliente interno como externo la informacion precisa que se preste a dudas y se
incremente la credibilidad.
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4. ¢Es importante para Ud. que todos los departamentos que le brindan
servicio a los especialistas junto a la fuerza de ventas estén alineados con
las estrategias de mercadeo?

Tabla 4. Alineacion con las estrategias de mercadeo.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 2 33%
No 4 67%
Total 6 100%

Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 4. Alineacion con las estrategias de mercadeo.
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Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

Anélisis: Cuando se les pregunto a los integrantes de la divisién oncoldgica si todos
los departamentos que le brindan servicio a los especialistas junto a la fuerza de
ventas estaban alineados con las estrategias de mercadeo, 4 de ellos que representan
el 67% contestaron que no y los otros 2 que representan el 33% dijeron que si. Es
importante resaltar que cuando hablamos de estrategias de mercado enfocadas en el
cliente una de las principales implicaciones es que toda la organizacion, es decir,
todos los departamentos debe estar enfocados en brindar lo necesario segin sus
funciones, para satisfacer las necesidades y expectativas del cliente externo.
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5. ¢Conoce Ud. la importancia de los indicadores de gestion?

Tabla 5. Importancia de los indicadores de gestion.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 3 50%
No 3 50%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 5. Importancia de los indicadores de gestion.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Los resultados de los indicadores de gestion, donde los encuestados
responden no conocer su importancia en un 50% que representa 3 personas y al
contrario solo el 50%, es decir, la mitad reconoce su importancia. Todas las
actividades pueden medirse con parametros que enfocados a la toma de decisiones,
son sefiales para monitorear la gestion, asi se asegura que las actividades vayan en el
sentido correcto y permiten evaluar los resultados de una gestion frente a sus
objetivos, metas y responsabilidades. Es importante entrenar y que la fuerza de ventas
oncologica maneje estos, ya que, permiten tener control adecuado sobre una situacion
dada y la principal razon de su importancia radica en que es posible predecir y actuar
con base en las tendencias positivas 0 negativas observadas en su desempefio global.
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6. Si la estrategia competitiva tiene como propdsito definir qué acciones se
deben emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los
negocios en los que interviene la empresa.

¢Qué tipo de estrategia considera Ud. es necesaria para minimizar el

impacto de la copia de Onicit?

Tabla 6. Estrategia necesaria para minimizar el impacto de la copia de Onicit.

Alternativas

Valor Absoluto

Valor Relativo

Estrategia de liderazgo de 2 33%
bajo costo
Estrategia de 4 67%
diferenciacion
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 6. Estrategia necesaria para minimizar el impacto de la

copia de Onicit.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Segun los encuestados consideran que la estrategia necesaria para minimizar
el impacto de la copia de Onicit es la de diferenciacion en un 67% representado por 4
integrantes del equipo y sélo un 33% representado por 2 integrantes. Esto nos dice
que la fuerza de ventas de MSD reconoce, que Onicit como producto original tiene
como marcar diferencia con la competencia de la misma clase originales o copias.
Adicionalmente que piensa que bajar el precio no es la solucion para competir.
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7. ¢Considera Ud. que una estrategia acertada seria usar el concepto de
bioequivalencia para diferenciarse de la competencia, con los oncdlogos?

Tabla 7. Estrategia acertada.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 7. Estrategia acertada.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Anélisis: Por unanimidad el 100% de los integrantes del equipo, es decir, los 6
miembros de la fuerza de ventas de oncologia considera que haciendo valer el tema
de bioequivalencia entre un original y una copia seria un punto de partida para marcar
diferencia con el resto de los competidores especialmente las copias, transmitiendo y
reforzando con los especialistas en oncologia la preocupacién de usar un
medicamento que no ha sido comprobado sus beneficios como si lo ha hecho en los
estudios previos Onicit.
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8. ¢Piensa que hacer presentacion, usando como base concepto de
“Bioequivalencia” a los tomadores de decision del 1VSS los concientice
en la compra de copias?

Tabla 8. Realizacidn de presentaciones.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 8. Realizacion de presentaciones.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Todo el equipo de ventas de oncologia en un 100% representado por 6
integrantes piensa, que destacando el tema de Bioequivalencia a los tomadores de
decision del 1VSS los puede concientizar acerca del riesgo de comprar o recibir por
convenios drogas que no han demostrado mediante un estudio de bioequivalencia, su
eficacia y seguridad, lo cual si ha hecho el producto original Onicit en los estudios
previos. Esto pudiera ofrecer mayores costos para la institucion ya que el riesgo de
que una persona se deshidrate por nauseas y vomitos después de la quimioterapia
existe y esos pudieran estar asistiendo a las emergencias de los hospitales, donde el
uso de insumos Yy atencion de enfermeras y médicos ocasionan un gasto extra a la
institucion.
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9. ¢Considera que el costo de Onicit con respecto a la competencia es
demasiado alto y por este motivo esté de acuerdo con la decisién de 1VSS
en comprar la copia?

Tabla 9. Costo del producto Vs. La competencia.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 6 100%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 9. Costo del producto Vs. La competencia.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Anélisis: ElI 100% del equipo de ventas representado por 6 integrantes piensa que
aunque hay una diferencia de precio entre el producto origina Onicit y la copia, no
esta de acuerdo con la decisién del 1VSS de comprar la copia, ya que esto no es un
argumento valedero si tomamos en cuenta el riesgo que corren los pacientes en
tratamiento con quimioterapia al usar un farmaco que no ha demostrado eficacia y
mucho menos seguridad.
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10. ¢Es importante para Ud. que todos los departamentos de MSD estén
alineados a la fuerza de ventas para brindarle un mejor servicio a los
especialistas?

Tabla 10. Alineacidn entre departamentos internos.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 5 83%
No 1 17%
Total 6 100%

Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 10. Alineacion entre departamentos internos.
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Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Es importante que todos los departamentos de MSD estén alineados a la
fuerza de ventas para brindarles un Optimo desempefio a los especialistas en
oncologia el 83% de los integrantes de la fuerza de ventas oncoldgicas representado
por 5 personas respondieron que si, mientras que el 17% no. El alineamiento de la
organizacion consiste en hacer que todos los departamentos, divisiones, unidades de
servicio, de negocio o estratégicas compartan una unidad de objetivos principales,
conjuntamente con unas estrategias y unos planes operativos conectados que consigan
que la suma de todos estos aportes sea mayor que la individualidad de cada uno de
ellos, mejorando asi resultados financieros, de servicio al cliente, de satisfaccion de
los empleados y de la calidad de los productos y servicios ofrecidos al mercado, asi
como un aumento de los beneficios y un aporte de mayor valor para los accionistas.

64




11. Teniendo en cuenta que Badan (Banco de Drogas Antineoplasicas) es la
Unica institucion privada que ofrece para la venta productos oncoldgicos.
¢Considera Ud. MSD deberia contar con otras tiendas que ofrezcan
nuestros productos oncol6gicos?

Tabla 11. Distribucion del producto.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Gréfico 11. Distribucion del producto.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Los encuestados en un 100% representado por 6 integrantes del equipo de
oncologia de MSD consideran que si, se deberia contar con otras tiendas que ofrezcan
nuestros productos oncoldgicos, para asi facilitarle la obtencion por el privado a los
pacientes que deseen comprarlo, especialmente si resaltamos que solo existen 10
tiendas Badan a nivel nacional y la poblacién oncoldgica crece cada vez mas. Por otro
lado tener presencia en otros puntos de ventas crea competencia, que se pueden
reflejar en el precio y mejor atencion, se disminuye poder de los distribuidores a la
hora de negociacion entre otros beneficios.
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12. Actualmente MSD cuenta con un Gerente de Cuentas Claves que brinda
servicio al IVSS, el cual maneja no s6lo productos oncoldgicos sino
también otros productos de la division Especialidades.
¢Considera Ud. necesario que se asigne un Gerente de Cuentas Claves
exclusivo de productos oncoldgicos que brinde servicio focalizado al
IVSS?

Tabla 12. Atencién personalizada.

Alternativas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Grafico 12. Atencidon personalizada.
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Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Analisis: Los encuestados en un 100% representado por 6 integrantes del equipo de
oncologia de MSD consideran que MSD deberia asignar un Gerente de Cuentas
Claves que brinde servicio al IVSS con exclusivamente los productos de oncologia.
Es definitivo que la focalizacién de los productos oncoldgicos en reuniones de
negociacion con el cliente mejoren las condiciones en general de la venta e incluso se
identifiquen oportunidades y este servicio personalizado cultive e incremente la
relacion de negocios y se puedan lograr acuerdos beneficiosos para ambas partes.
Donde el mayor beneficiado va a ser el paciente.
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4.2.2 FASE I1: Identificar las estrategias competitivas factibles para minimizar
el impacto de la copia de Onicit (palonosetron) de laboratorios MSD en el
Instituto Venezolano de los Seguros Sociales.

Para identificar las estrategias competitivas factibles, se realizé un analisis
tanto interno como externo de la empresa caso estudio, se procedio al reconocimiento
de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, que se condensaron en la
matriz de analisis DOFA, todas estas variables fueron sustentadas mediante un perfil
de capacidad interno (PCI) y perfil de oportunidades y amenazas en el medio
(POAM) siendo, las oportunidades factores externos positivos, en tanto que las
amenazas son negativas. Mientras que, las fortalezas y debilidades, son todas aquellas
actividades del sector de organizacion de eventos corporativos donde se realicen de
manera excelente o cualquier recurso ventajoso con que cuente, especificamente en la
manera de ofrecer el servicio o producto, serd considerado como fortaleza. Por su
parte las debilidades son actividades que el ramo de la empresa requiere pero la
misma no tiene.

A continuacién, se presentaran los cuadros de perfil de capacidad interno
(PCI) y perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM) para posteriormente
plantear las estrategias basadas en las fortalezas minimizando las debilidades y
aprovechando las oportunidades contrarrestando las amenazas a traves del analisis
DOFA.
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Andlisis Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM)

Cuadro 1. Factores Politicos.
Calificacion | Oportunidades Amenazas Impacto
Grado

Factores

Clima politico del pais X X
Programas sociales X X
Credibilidad en las instituciones X X
Politica de tipo de cambio X X

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

El factor politico influye sobre la industria farmacéutica ya que el clima actual,
genera inseguridad convirtiéndose en una gran amenaza, produciendo en los
inversionistas y directores de MSD inestabilidad y preocupacion para desarrollar el
negocio e incrementa el riesgo de inversién en Venezuela. Esto se une a una politica
de cambio la cual es muy complicada por la cantidad de documentacion y lo lento de
los procesos para aprobar las divisas y al final en muchos casos no son aprobados en
su totalidad, lo que produce un clima de existencia pero a la larga lo que se denota es
una gran falla de nuestros medicamentos, especialmente los oncoldgicos que entran
en el rubro de alto costo. Estas divisas aunque preferenciales son mas dificiles de
obtener, debido al mencionado déficit de moneda extranjera que sufrimos
actualmente, lo que no solo crea fallas de productos fundamentales sino también que
interrumpe la fluidez de la importacion y entrega a tiempo al I\VSS.

A pesar de lo anterior, se tiene como oportunidades que dentro de los
programas sociales se mantiene los programas de oncologia en el 1VSS, debido a la
importancia que representan para el Estado por la cantidad de pacientes oncoldgicos,
asi como, también la credibilidad de las instituciones que aunque parezca paraddjico
podemos decir que aun en estas se encuentran profesionales que se preocupan por
comprar los mejores medicamentos al mejor precio sin esperar nada a cambio.
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Cuadro 2. Factores Econdmicos.

Calificacion | Oportunidades | Amenazas Impacto

Factores Grado Grado Grado

Dependencia del costo del

) X X
petrdleo
Estabilidad Politica Cambiaria X X
Tendencia a aumentar la inflacion X X
Requisitos para solicitar divisas y % N
control de costos y precios

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

La inestabilidad del factor econémico afecta al laboratorio MSD, debido a la
dependencia del Estado al valor del petroleo, el cual como todos sabemos y lo hemos
notado en los diferentes ambitos de mercados que componen nuestra economia, ha
tenido una importante reduccion en estos Gltimos afios. Lo anterior genera que se
mantenga el control de cambio, lo que a su vez produce fuga de capitales y baja
inversion extranjera, lo que suscita efectos directos sobre diversos aspectos de la
economia del pais tales como la inflacién, las exportaciones e importaciones; lo que a
su vez afecta el empleo y el crecimiento econdémico, traduciéndose en una
oportunidad baja para la empresa de impacto alto que limita de forma directa el
crecimiento econémico de la misma. Incluso se puede observar una reduccion del
presupuesto destinada para programas especiales como el programa de oncologia.

Asimismo, la cantidad de requisitos para solicitar las divisas y el tiempo de
aprobacién de las mismas por el ente regulatorio adecuado, retrasa el proceso de
importacion generando demora en la entrega y por ende falla en el 1VSS. Por otro

lado el control de precios limita las ganancias en las negociaciones.
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Cuadro 3. Factores Sociales.

Calificacion | Oportunidades | Amenazas Impacto
Factores Grado Grado Grado

Acceso al beneficio de materiales,
medicamentos y servicios X X
médicos

Desempleo X X
Disminucion del poder adquisitivo
en los distintos estratos sociales

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Para MSD, el acceso al beneficio de materiales médico quirdrgicos, medicamentos
y servicios, es de oportunidad baja e impacto medio, debido a que aungque han
disminuido todavia se siguen prestando, lamentablemente buena parte del grupo que
ha dejado de recibir los items mencionados, no pueden obtenerlos por un distribuidor
privado ya que el incremento del desempleo y la disminucién del poder adquisitivo,
gue son amenazas altas y de gran impacto limitan su adquisicion ademas de que los
costos de las drogas oncoldgicas presentan altos precios, lo que hace dificil mantener

un tratamiento con aportes privados Gnicamente.
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Cuadro 4. Factores Geograficos.

Calificacion | Oportunidades | Amenazas Impacto
Factores Grado Grado Grado

Ubicacién de la empresa X X

Acceso a puertos y aeropuertos | X X

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Los factores geograficos como la ubicacion de la empresa y el acceso a puertos y
aeropuertos, son oportunidades de impacto alto para la empresa MSD. En este
sentido, la empresa esta situada, Edificio Procter & Gamble, Urb. Sorokaima, calle
Altagracia, Caracas sitio este estratégico privilegiado que representa una ventaja
competitiva en el mercado, teniendo acceso a los puertos de La Guaira para retirar y

entregar importaciones de manera eficiente y rapida.
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Cuadro 5. Factor Competencia.

Calificacion | Oportunidades | Amenazas Impacto
Factores Grado Grado Grado

Al M| BIAI M B A M|B

Entrada en el mercado de los

potenciales competidores % x
Calidad del producto X X
Atencion y apoyo de enfermeras X X
en el paciente oncoldgico

Bajos precios de copia X X

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Para MSD, que tiene liderazgo de los antieméticos en el IVSS es una amenaza de
alto impacto la entrada de un producto copia, debido a que el argumento de este tipo
de laboratorios es ofrecer precios bajos en comparacion a los precios que presenta
generalmente un producto original, sin ofrecer la misma calidad y sin demostrar que
cumple con la funcion terapéutica para la cual fue disefiado. La compra de estos
medicamentos copia, en muchos casos suscita costos adicionales para los entes
hospitalarios, debido a que al no cumplir con el efecto terapéutico esperado se
necesita usar medicaciones de rescates y procedimientos para recuperar y estabilizar
al paciente descompensado, lo que incrementa costos mayores, al supuesto ahorro que
se observa, al comprar el medicamento copia; por otro lado ese costo adicional lo
puede sufragar el mismo paciente, al asistir a una clinica o el estado al paciente asistir
a un hospital, en todo caso son complicaciones para el paciente y retraso en su
recuperacion.

Convirtiéndose la calidad del producto en una oportunidad de alto impacto
debido a que esta es la garantia de que el medicamento va a ofrecer los resultados
demostrados en los estudios previos a su aprobacion.

Las enfermeras apoyaron en la informacion adecuada para el paciente y en sus
funciones la de evitar el paciente se le presente nauseas y vomitos durante el
tratamiento son nuestro punto de apalancamiento entre el especialista y el paciente.
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Anélisis Perfil de Capacidad Interna (PCI)

Cuadro 6. Capacidad Directiva

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
FACTOR GRADO Grado Grado
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Comunicacion y
control gerencial

experiencia y
conocimientos de X X
directivos
Velocidad de
respuesta a
condiciones
cambiantes
Sistemas de toma de
decisiones
Evaluacion de
gestion

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

Se observa en cuanto a la comunicacion y control gerencial que es una fortaleza
media de impacto alto, ya que la empresa tiene pleno control de este aspecto en este
nivel. Asimismo, la velocidad de respuesta a condiciones cambiantes es una fortaleza
baja de medio impacto, por lo que representa llevar el ritmo de las condiciones que
se presenta dia a dia en el negocio. La experiencia y conocimiento de directivos en
este mercado es una debilidad media de alto impacto, ya que su desconocimiento y
durante el tiempo que conlleva el aprender acerca del mismo se pierden
oportunidades de negocio. El sistema de toma de decisiones es de fortaleza media y
alto impacto debido a la importancia de adaptarse a las condiciones que presenta el
mercado, y este sistema existe, o que hay que mejorar son la ejecuciéon de las
decisiones que es parte de la evaluacion de gestion la cual esta clasificada como una
debilidad alta de impacto igual y la comunicacion efectiva.
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Cuadro 7. Capacidad de Talento Humano
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
FACTOR GRADO Grado Grado

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Nivel académico del

X X
recurso humano
Experiencia técnica X X
Indices d~e X X
desempefio
Capacidad y
conocimientos del X X
personal

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

En cuanto al manejo de la capacidad del talento humano, los indices de desempefio
son considerados una debilidad media de impacto alto, ya que hasta el momento no se
miden los mismos, por lo que el personal es evaluado esporédicamente, en cuanto a la
capacidad y conocimiento del personal es una fortaleza baja de impacto medio, ya
que dos de los cinco representantes de la linea oncoldgica han recibido parcialmente
el entrenamiento de los productos. El nivel académico y experiencia técnica es una
fortaleza de grado alto y de impacto alto que favorece un buen desempefio y facilita el

entrenamiento necesario, lo anterior genera beneficios inmediatos al negocio
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Cuadro 8. Capacidad Competitiva

FACTOR

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

GRADO

Grado

Grado

Alto | Medio | Ba

jo

Alto | Medio | Bajo

Alto | Medio | Bajo

Fuerza de la marca,
calidad, exclusividad

Fortaleza de los
proveedores y
disponibilidad de los
iNSUMOos

Lealtad y satisfaccion
del cliente

X

Portafolio de
Productos

X

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

La capacidad competitiva, por su parte, se fortalece en cuanto a la fuerza y

exclusividad de la marca y los productos gracias a su calidad y eficacia demostrada

en estudios cientificos, asimismo, la lealtad y satisfaccion del cliente es una fortaleza

alta de impacto alto, debido a que MSD es reconocido como un laboratorio serio de

investigacién que ofrece medicamentos innovadores. En cuanto al portafolio de

producto, se categoriza fortaleza alta de impacto alto, ya que se cuenta con el

respaldo de MSD reconocida por la fabricacion de productos de calidad.

Adicionalmente a esto la excelente relacion con la que cuenta la division oncoldgica

con los especialista en oncologia y enfermeras.
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Cuadro 9. Capacidad Financiera

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
FACTOR GRADO Grado Grado
Alto| Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Grado de utilizacion
de la capacidad de X X
endeudamiento

Habilidad para

. . X X
competir con precios
Retorno y
rentabilidad de la X X
inversion
Inversion de capital X X

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

La capacidad de la empresa MSD en cuanto al grado de utilizacion de la
capacidad de endeudamiento con los proveedores, es debilidad alta de impacto alto,
debido a la deuda que existe actualmente entre el ente pertinente gubernamental y
MSD, es importante mencionar que ninguna organizacién es rentable si no hay el
circulo virtuoso de entrega de productos, crédito, cobranza y de nuevo la compra, es
decir, si ese circulo se ve afectado, la rentabilidad y permanencia del laboratorio en el
pais se hace dificil. La habilidad para competir con precios es una fortaleza media de
impacto medio, puesto que se comercializan productos exclusivos con precios
adecuados y con los cuales no se tiene ningan plan promocional pero que si se ofrece
servicio y garantia de la calidad de los productos. En cuanto a la capacidad financiera,
la empresa tiene como principal fortaleza el retorno y rentabilidad de la inversion y la
inversion de capital, sin embargo, no existe mucha capacidad para competir con
precios debido a que los productos son fabricados por subsidiarias que se encuentran
fuera del pais.
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Cuadro 10. Capacidad Tecnolégica
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

FACTOR GRADO Grado Grado

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Efectividad de la

produccion y X X
programas de entrega

Habilidad técnica 'y X X
manufactura

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

En este aspecto de la capacidad tecnolégica podemos categorizar la efectividad de
la produccion y programas de entrega de fortaleza alta y de impacto alto ya que la
produccion esta garantizada con anterioridad, la logistica de distribucion bien
estructurada lo que hace que se pueda cumplir con los programas de entrega de
manera optima. En lo que se refiere a la habilidad técnica y manufactura de fortaleza
alta e impacto alto, se puede destacar que todos los productos de MSD son fabricados
en otras sucursales a nivel mundial y estos cumples con los mas altos estandares de

calidad.
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ANALISIS DOFA

Cuadro 11. DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1 Programas sociales Al Politica de tipo de
O2 Credibilidad en las cambio
instituciones A2 Clima politico del
O3 Estabilidad politica pais.
cambiaria Dependencia del costo del
O4 Acceso al beneficio de petréleo
materiales, medicamentosy | A3 Tendencia a aumentar
servicios médicos la inflacion
O5 Calidad del producto A4 Requisitos para
06 Atencion y apoyo de solicitar divisas y control
enfermeras en el paciente de costos y precios
oncoldgico A5 Desempleo

A6 Disminucién del poder
adquisitivo en los distintos
estratos sociales

AT Entrada en el mercado
de los potenciales
competidores

A8 Bajos precios de copia
DEBILIDADES [ ESTRATEGIAS =

D1 Evaluacion de gestion DO DA

D2 Experiencia 'y D2A7 Mejorar
conocimientos de D405 Presentar diferencias | comunicacion entre
directivos entre un producto copia y un | gerencia cuentas claves y
D3 indices de desempefio original al IVSS. linea oncologica para
D4 Habilidad para conocer lo concerniente
competir con precios D401 Ofrecer precios al | de los potenciales
D5 Grado de utilizacion IVSS basado en el equilibrio | competidores entrantes en

de la capacidad de el IVSS.

: eficacia/economia
endeudamiento
D201 Contratar un cuentas | D1A8  Reforzar el
claves con experiencia en el | liderazgo de franquicia
manejo de cliente de gobierno | oncologica MSD durante
que atienda 1VSS solo con | las charlas al IVSS acerca

productos oncoldgicos de originales y copia.
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FORTALEZAS [ ESTRATEGIAS |

F1 Comunicacion y FO FA

control gerencial F506 Entrenar a las | F1A7 Informar a junta de
F2 Sistemas de toma de enfermeras sobre la diferencia | compra del IVSS acerca
decisiones entre Onicit y la copia para | de la diferencia entre un

F3 Velocidad de respuesta | que reconozcan las posibles | original y una copia.
a condiciones cambiantes | fallas terapéuticas y lo

F4 Experiencia técnica comuniquen de inmediato al | FI0A6 Dictar una charla
F5 Nivel académico del especialista. de como dos moléculas
recurso humano F704 Reforzar eficacia y | que no son
F6 Capacidad y seguridad de Onicit vs. una | bioequivalentes impacta
conocimientos del copia que no ha demostrado | de manera personal y
personal su bioequivalencia con los | econdmica al paciente y al
F7 Fuerza de la marca, especialista. Estado.

calidad, exclusividad
F8 Lealtad y satisfaccion | F8O2 Solicitar al médico que

del cliente reporte al IVSS fallas de
F9 Portafolio de productos | eficacia y/o eventos adversos

F10 Retorno y
rentabilidad de la y el RDV debe hacerle
seguimiento.

inversion
F11 Inversion de capital

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)
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4.2.3 FASE I11: Disefiar estrategias competitivas para diferenciar el producto
original Onicit (palonosetrdn) de la copia.

Una vez evaluadas las estrategias competitivas que nos van ayudar a diferenciar
Onicit de la copia se establecen cuales son las adecuadas para cumplir con el
proposito de la problemética planteada. Todo se efectio tomando en cuenta los
resultados obtenidos en las fases anteriores, donde se estudi6 la situacion actual para
fortalecer el liderazgo de Onicit, ademas, se realiz6 una revision documental donde se
recopild y explico informacidn explicita sobre las diferentes estrategias a usar en la
investigacion. Para el disefio de estas estrategias competitivas se estudiaron los
diferentes autores que versan acerca de las mismas.

Por consiguiente, se analizd la informacién obtenida y se selecciono las
anteriormente indicadas y las cuales se adaptan més a la problematica en cuestion.

Seguln las consideraciones anteriormente expuestas en el capitulo V se presenta

detalladamente el resultado de la investigacion efectuada.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la propuesta

Basado en el analisis de los resultados del perfil de capacidad interna (PCI) y
de las encuestas realizadas a los integrantes de la fuerza de ventas de oncologia de
MSD, asi como también del analisis de amenazas y oportunidades en el medio
(POAM) y las encuestas realizadas a los especialistas en oncologia se logro detectar e
identificar las necesidades claves.

Esta propuesta esta dirigida a fortalecer el liderazgo de Onicit en el mercado
venezolano, a mejorar la participacion, posicionamiento e incremento de las ventas de
la empresa, mediante el disefio de estrategias competitivas y asi combatir la
penetracion de la copia. Dicha propuesta busca establecer estrategias que van a tener
como resultado que se mantenga la compra por el IVSS, de un producto de calidad,
el cual ha demostrado en los estudios su eficacia y seguridad siendo el usuario final,
es decir, el paciente venezolano el beneficiado de esta compra.

Con base en los resultados obtenidos la investigacion estuvo dirigida a
proponer estrategias competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit
(Palonosetron) de Laboratorios Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano.

Esta seccion se incluyen objetivo general, objetivos especificos, justificacion,
andlisis de factibilidad, beneficio y desarrollo de la misma.

5.2 Objetivos de la propuesta
5.2.1 Objetivo general

Disefio de estrategias competitivas para fortalecer el liderazgo de Onicit

(palonosetrén) de laboratorios Merck Sharp & Dohme en el mercado venezolano.



5.2.2 Objetivos especificos

Implementar estrategias competitivas para diferenciar el producto original
Onicit (palonosetréon) de la copia.

Establecer estrategias competitivas de liderazgo Vs. la copia de Onicit en
el mercado venezolano.

Reforzar eficacia y seguridad de Onicit vs. una copia que no ha
demostrado su bioequivalencia a onc6logos y farmacéuticos.

Evaluar la reputacion de franquicia oncolégica MSD durante la charlas al
IVSS acerca de originales y copia.

Mejorar comunicacion entre gerencia cuentas claves y linea oncoldgica

para conocer lo concerniente a la copia en el IVSS y estrategias de MSD.
5.3 Justificacion de la propuesta

Partiendo de los resultados obtenidos de la fase | y Il se justifica la propuesta
para fortalecer el liderazgo de Onicit (palonosetron) de laboratorios MSD en el
mercado venezolano. Esta favorecera a la empresa ya que implementara estrategias
de diferenciacion con respecto a la competencia, la cual es una copia que no cuenta
con evidencia cientifica de bioequivalencia, logrando conseguir una mayor
fidelizacién de los clientes. Las estrategias de liderazgo apoyaran las acciones
anteriores contribuyendo a desarrollar el mercado de referencia, aplicando estrategias
ofensivas que se basan en el principio de que la mejor defensa es un buen ataque. Los
lideres con mente ofensiva tratan de “dar el primer paso” y asi crear una ventaja

competitiva duradera y una solida reputacién como lider.

Desde el punto de vista de la industria farmacéutica marcard un antes y un
después en el IVSS siendo este el ente gubernamental encargado de la compra de los

productos oncoldgicos en el pais y el cual representa casi un 95% del mercado total.
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Desde el punto de vista del cliente, que es el especialista en oncologia que
prescribe el farmaco, se va a ver beneficiado al contar con un producto de calidad,
eficaz y seguro para el usuario final que es el pacientes oncoldgico, tomando en
cuenta que se le hace dificil a estos pacientes comprar en farmacias privadas estos

tratamientos por ser muy costosos.
5.4 Ventaja de la propuesta

Mantener el liderazgo de un medicamento en el IVSS, el cual es un este
gubernamental que tiende a hacer compras de medicamentos y a sustituirlos tomando
en cuenta principalmente el precio por los presupuestos limitados con que cuentan,
se convierte en un verdadero reto para todas los laboratorios de la industria
farmacéutica no verse desplazada por copias cuyo principal argumento es el precio

menor.

Esta propuesta sentara precedente en el mercado oncolédgico venezolano,
especificamente en el IVSS, la cual apoyara a otros laboratorios de productos
originales de la industria, quienes se pueden ver en la misma situacion de posible

sustitucion por un medicamento copia.
5.5 Beneficios de la propuesta

Las estrategias competitivas contribuiran a concientizar a los tomadores de
decision del 1VSS a fundamentar sus compras en una relacion equilibrada de eficacia-
seguridad-precio, para que los especialistas cuenten con medicamentos que cumplan
con la eficacia y seguridad comprobada en estudios previos y esto redundara en

beneficio de los pacientes oncologicos quienes son el usuario final.

Por otra parte las acciones que se implementaran reforzaran la relacion con el
oncélogo ya que estos valoran el apoyo para su educacion médica continla y que se

le ofrezcan para sus pacientes productos de calidad, eficacia y seguridad
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comprobados, logrando fidelizacion hacia la marca y consolidando la relacién con
MSD a largo plazo.

5.6 Factibilidad de la propuesta

Para el disefio de la propuesta se requiere de recursos técnicos, operativos y

econdmicos por lo cual se presenta a continuacion la factibilidad de cada uno de ellos.
5.6.1 Factibilidad técnica

Se refiere a los recursos necesarios como herramientas, tecnologia,
conocimientos, habilidades, y materiales tangibles orientados al disefio adecuado de
las estrategias, ademas son necesarios para efectuar las actividades o procesos que

requiere la puesta en marcha de la propuesta.
5.6.2 Factibilidad operativa

En lo que respecta a la factibilidad operativa, se cuenta con el recurso humano
el cual esta capacitado en el area de estudio y lo conforma el departamento de
mercadeo de MSD junto al equipo de representantes de oncologia quienes
participaran en la aplicacion de las estrategias competitivas necesarias para mantener
el liderazgo de Onicit en el mercado venezolano. Adicionalmente, se planificara con
lideres de opinion, expertos en la materia, que se encargaran de exponer y difundir la
informacion relevante para los oncologos, farmacéuticos y el personal administrativo
del IVSS.

5.6.3 Factibilidad econémica

La factibilidad econdmica se refiere al calculo de los recursos financieros
necesarios para la elaboracion de la propuesta, a fin de verificar su disponibilidad y
analizar el costo beneficio de las acciones que incluyen la misma. En el caso de esta

investigacion se valoraron los costos inherentes a las acciones a realizar con los
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clientes externos e internos para desarrollar e implantar la propuesta, estos recursos

financieros se detallan a continuacion:

Cuadro 12. Factibilidad econémica de la propuesta
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO (Bs.)

Entrenamiento a  las
enfermeras acerca de
diferencia entre producto
original Vs. copia

Charlas de
bioequivalencia para
oncologos y farmacéuticos
Tarjetén promocional
acerca de bioequivalencia
para el gremio de la salud
Charlas de
Farmacoeconomia y
bioequivalencia para la
junta del IVSS

Material promocional que
destaque diferencia
competitivas de Onicit Vs.
la copia

Educacion medica
continua especialista
(Reuniones locales,
congresos nacionales e

internacionalesi

Fuente: J. Méarquez/ A. Rodriguez (2015)

6 360.000

6 450.000

500 500.000

1 80.000

300 800.000

3 10.000.000

5.7 Desarrollo de la propuesta

A continuacién se presenta el desarrollo de cada una de las etapas de la
propuesta:
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5.7.1 Estrategias competitivas para diferenciar el producto original Onicit

(palonosetron) de la copia.

Fundamentandose en las debilidades identificadas como es, la limitacion en
cuanto a la habilidad para competir con precios, debido a que este es fijado a un nivel
correspondiente a la meta de imagen de calidad, el laboratorio que invierte en
investigacion y posicionamiento en el mercado. A lo anterior se suma la falta de
pericia y desconocimiento de directivos en cuanto al mercado oncolégico, debido a
procesos de cambios en estructura de la linea respectiva de MSD, transicion durante

la cual se puede perder oportunidades de negocio.

Por ende, la primera accion propuesta es presentar las diferencias que existen
entre un producto original y una copia, basandose en la eficacia y seguridad
demostradas por Onicit en gran cantidad de estudios clinicos, frente a una copia que
no ha demostrado mediante un estudio de bioequivalencia, al menos, similitud con el

producto original, para una vez posicionado lo anterior, se pueda justificar el precio.

Por otro lado, la adquisicion de un representante de cuentas claves con
experiencia en la atencion de clientes de gobierno, mejorara el servicio y la relacion
con el IVSS logrando asi alcanzar acuerdos de mutuos beneficios que nos diferencien
de la competencia.

En tal sentido se realizaran una serie de actividades, que contribuyan al logro del

objetivo y estas se enumeran a continuacion:

Presentar mediante una conferencia, la cual se realizara mediante una guia
audiovisual para conocer las diferencias entre Onicit, como producto original
Vs. la copia, a los médicos, enfermeras y farmacéuticos del pais, basandose
en su eficacia y seguridad.

Presentar mediante una conferencia las diferencias entre Onicit, como

producto original Vs. la copia, a los tomadores de decision de compra del
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IVSS y como esto impactaria principalmente en el resultado del tratamiento
de los pacientes y su economia, asi como también la del Estado (Estudio de
Farmacoeconomia).

Entrenar a las enfermeras oncoldgicas las cuales estan en contacto directo con
el paciente para que realice seguimiento al producto copia y esta comunique al
especialista en su debido momento el evento, para hacer farmacovigilancia
activa. De tal manera si se presentara alguna falla terapéutica o ineficacia de
la copia, esta sea reportada en su debido momento por el oncélogo, al ente
regulador el cual es el Instituto Nacional de Higiene.

Contratar un representante de Cuentas Claves con experiencia en la atencion
de clientes de gobierno, que mejore el servicio, identificando necesidades que
MSD pudiera satisfacer y brindar un valor agregado, adicional a la simple

transaccion de compra-venta.

Las acciones descritas van a estar apalancadas en la visita médica, que
realizan los representantes de ventas oncolégicos con el apoyo de su respectivo
gerente, los cuales mediante su experiencia técnica, comunicacion efectiva y nivel
de conocimiento van a reforzar los mensajes de diferenciacion con los actores
nombrados. Complementandose con el trabajo de atencion focalizado del

representante de cuentas claves, al IVSS.

5.7.2 Estrategias competitivas de liderazgo versus la copia de Onicit en el

mercado venezolano

Tomando como referencia los andlisis del capitulo de resultados de la fase I y 11,
se proponen estrategias de liderazgo basados en la ofensiva para lo cual se establecen

las siguientes acciones:

Propiciar y apoyar la creacion en el 1VSS, de un Comité de Evaluacion de la

utilidad terapéutica y eventos adversos con dos objetivos, primero, que se
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solicite a cualquier farmaco copia un estudio de bioequivalencia y segundo
hacer seguimiento a farmacos originales y copias que entren en petitorio de
dicha institucion y evitar riesgo a los pacientes y garantizar la calidad de los
productos adquiridos.

Reforzar la lealtad y la confianza de los oncélogos mediante el apoyo a
congresos Yy reuniones locales para contribuir con su educacion médica
continua, y que los mismos sean multiplicadores de la informacion adquirida
en los congresos internacionales a los colegas que no tengan la oportunidad de
asistir por cuestiones de costos.

Solicitar a la gerencia de franquicia de oncologia de MSD, los estudios
clinicos, el plan de accion, material promocional adecuado y a tiempo; para
brindar el servicio especializado que esperan los médicos, para asi mejorar la
relacion y lograr el respeto y prestigio de parte del gremio médico del area
oncologica.

Lograr la presencia en el sector privado de nuestros productos oncolégicos en
nuevos puntos de ventas, manteniendo y consolidando la relacion de negocio
con Badan, el cual vale destacar es la Unica institucion en Venezuela que
ofrece medicamentos del &rea oncoldgica, para facilitarle al pequefio
porcentaje de pacientes con poder adquisitivo la compra de nuestro producto.
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5.7 Desarrollo de la propuesta

Cuadro 13. Desarrollo de la propuesta

ESTRATEGIA TACTICA RESPONSBL | INDICADORES | CRONOGRAMA | TIEMPO
E
Entrenar a las Identificar Gte. Mercadeo 1 dia
enfermeras enfermeras Registro de eventos
sobre la lideres por zona de MSD Primeros dos
diferencia entre | (Caracas- meses
Onicity la Centro- Gte. Médico
copia para que | Occidente- 1 dia
reconozcan las | Oriente) Speaker
posibles fallas experto
terapéuticas y lo | Realizar reunion
comuniquen de | de Rep. de Ventas
inmediato al entrenamiento a
especialista. las enfermeras Enfermeras
lideres lideres 1
Registro de hora
Realizar enfermeras
reuniones asistentes
locales para
difundir
informacion a
demaés
enfermeras de
diferentes zonas
apoyandose en
enfermeras
lideres
Reforzar Realizar charla | Gte. Mercadeo
eficaciay de
seguridad de bioequivalencia Primeros dos
Onicit vs. una a junta de Gte. Médico meses
copia que no ha | compra del Registro de
demostrado su IVSS visita médica 1
bioequivalencia Gte Cuentas de MSD noche
a oncoélogos y Realizar Claves

farmacéuticos

conferencia de
bioequivalencia
a oncologos,
farmaceéuticos
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en las
respectivas

zonas
Solicitar al Camparia Gte. Médico
médico que usando volantes Registro de Mensualmente Cada
reporte al IVSS | acerca de Gte. Mercadeo | reporte de eventos visita
fallas de diferencia entre adversos del
eficacia y/o original y copia Instituto Nacional
eventos Rep. de Ventas | de Higiene
adversos y el
Rep. De Ventas | Campafia en
debe hacerle cada visita Dpto.
seguimiento. acerca de Relaciones
reportar fallaen | Plblicas
eficaciay
eventos
adversos de la
copia
Dictar
Informar a junta | conferencia Gte. Mercadeo
de compra acerca de las
(tomadores de consecuencia de
decision) del fallas Speaker Registro de
IVSS, e terapéuticas y/o | experto eventos de
influenciadores | eventos MSD Primer mes
de estos acerca | adversos de la Cada
de la diferencia | copia (gastos visita
entre un adicionales Gte. Cuentas
original y una pueden Claves
copia. incrementar el
gasto publico si | Gte. Médico
necesita
medicacion de
rescate en el
hospital o para
el paciente si va
un privado)
Analisis de
costo
efectividad
Dictar una Realizar charla
charlade como | de Primer mes
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dos moléculas concientizacién | Gte. Mercadeo | Registro de
gue no son acerca del eventos de MSD 1
bioequivalentes | impacto parael | Gte. Cuentas noche
impacta de paciente y el Claves
manera personal | Estado a junta
y econémica al | de compra del Rep. de ventas
paciente y al IVSS
Estado.
Reforzar Mensualmente
Reforzar campafa de Gte. Mercadeo
reputacion de reposicionamien Registro de Cada
franquicia to en cada Gte. Médico eventos de visita
oncologica reunion de MSD MSD
MSD durante la | con especialistas
charlas al IVSS
acerca de
originales 'y
copia.
Mejorar Realizar Gte. Mercadeo Cada quince
comunicacion teleconferencia Evaluacion de dias
entre gerencia Gte. Cuentas objetivos de fin
cuentas claves y Claves de afio 1 hora
linea oncoldgica
para conocer lo Dir.

concerniente a
la copiaen el
IVSSy
estrategias de
MSD.

Especialidades

Conferencia de

Gte. Mercadeo

Ofrecer precios | Farmacoeconom Registro de
al IVSS basado | ia dictada por Gte. Ventas eventos de Cada licitacion
en el equilibrio | especialista MSD
eficacia/econom Dir.
ia Especialidades
Evaluacion de
objetivos de
fin de afio
Proponer la Dictando Gte. Mercadeo
creacion de un | conferencia de Registro de
Comité de farmacovigilanc | Gte. Ventas eventos de Primer mes
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Evaluacion de ia. MSD
la utilidad Exponiendo Dir. 1
terapéutica y necesidad de Especialidades Registro de noche
Eventos hacer visitas de
adversos seguimiento a Cuentas clave representante

productos del cuentas claves

petitorio del Speaker

IVSS para evitar | experto

riesgo de los

pacientes y

evaluar

inversion de

compra de

medicamentos
Presentar Conferencia Gte. Mercadeo
diferencias dictada por Registro de Registro de
entre un especialista en Gte. Ventas eventos de evento de MSD 1
producto copia | medicina basada MSD noche

y un original al
IVSS.

en la evidencia

Rep. de Ventas

Evaluacion de
objetivos de
fin de afio

Fuente: J. Marquez/ A. Rodriguez (2015)

5.8 Conclusiones

campo mediante las técnicas apropiadas y asi darle respuesta a la problematica
planteada, se puede concluir que Laboratorios Merck Sharp & Dohme (MSD), debe
implementar estrategias competitivas para lograr combatir la entrada de un producto
copia, manteniendo el liderazgo de los antieméticos en el mercado venezolano, el
cual esta representado en un 95% por la compra que realiza, el Instituto Venezolano
de los Seguros Sociales (IVSS). Para de esta manera consolidar su posicionamiento
en los especialistas en oncologia, farmacéuticos, enfermeras, y representantes del
IVSS, como laboratorio de investigacion que ofrece productos de calidad que brindan

eficacia y seguridad a los pacientes oncologicos ofreciendo mejor y mayor calidad de

vida a estos.
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Luego de culminar el proceso investigativo, donde se verifico y valid6 en el




Lo anterior se va a lograr mediante una gestién comercial y de mercadeo mas
eficiente, en cuanto al ofrecimiento de un producto, toda vez que el diagndstico
inicial evidencia una limitacion en cuanto a la habilidad para competir con precios y a
la falta de conocimiento de directivos del mercado oncolégico, debido a procesos de
cambios en estructura de la linea respectiva, esto junto a la limitacion de presupuesto
del 1\VVSS dado por la condiciones politicas y econdmicas del pais, ha hecho que este
ente publico busque opciones méas “econdmicas”, pero la baja de calidad de estos
productos implican mayores costos adicionales a largo plazo. En este sentido las
acciones estratégicas planteadas, concientizaran a los tomadores de decision y gremio
de salud, en cuanto a la diferencia que existe entre un producto original como Onicit
y la copia, haciendo ver mediante conferencias y analisis de farmacoeconomia y
farmacovigilancia, las consecuencias de la adquisicion de productos que no
demuestren cientificamente su bioequivalencia con el original, lo que trae como
secuela, riesgos para el paciente y una mayor incidencia de fallas terapéuticas que
afectan el resultado final del tratamiento de pacientes que se encuentran entre la vida

y la muerte.
5.9 Recomendaciones

En aras de ofrecer acciones adicionales para que Laboratorios MSD mejore su
gestion comercial y de mercadeo, se incluyen en esta investigacion las siguientes

recomendaciones:

Mejorar la comunicacion interna a través de reuniones de retroalimentacion en
las areas claves como gerencia de franquicia, comercializacion, ventas y
departamento médico, de manera que los servicios administrativos donde se
involucra el cliente, sean ejecutados con eficiencia y celeridad.

Incluir en los objetivos del afio los eventos y reuniones planificadas, dandole

prioridad a su ejecucion.
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Solicitar apoyo a departamento médico para mediante sus asesores, se les
brinde consultoria a onco6logos que lo soliciten para reconocer fallas
terapéuticas en productos copia y llenado de formato de eventos del Instituto
Nacional de Higiene.

Alcanzar la satisfaccion del equipo de ventas, mediante incentivos
competitivas que conlleven a la mayor identificacion de la fuerza de ventas
con la empresa. En este sentido, también es importante disefiar un plan de
formacion permanente para estas personas en tdépicos especificos como
manejo y negociacion.

Estar alertas de las necesidades expresadas o no expresadas del IVSS, por
parte del representante de cuentas claves para asi consolidar y brindar valor
agregado a la relacion comercial. Tales como entrenamiento a farmacéuticos y
auxiliares de farmacia del mismo ente publico, apoyo a cualquier actividad
académica interna, apoyo para creacién de Comité de evaluacion de utilidad
terapéutica y eventos adversos en cuanto al area de tecnologia para llevar
registro y sistema de analisis de reporte de fallas terapéutica, entre otros.
Establecer medidas de control en todo el proceso de ventas, desde la atencion
al cliente hasta el servicio post venta, de manera de brindar un servicio rapido,
confiable y eficiente.

Seguir consolidando relacion con clientes claves, con un plan de visitas con
frecuencia, segun importancia y brindarle servicio y satisfaccion a sus

necesidades para lograr fidelidad a la marca y a la organizacion.
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

Estimado (a) Participante:

El presente cuestionario tiene como propoésito recabar informacion sobre la
situacion actual de la division oncologica de MSD con los especialistas en oncologia.
Consta de una serie de preguntas dicotomicas y policotdmicas. Al leer cada una de
ellas, concentre su atencion de manera que la respuesta que emita sea fidedigna y
confiable. La informacidn que recabe tiene por objeto la realizacion de un trabajo de
investigacion relacionado con dichos aspectos

No hace falta su identificacion personal en el instrumento, sélo es de interés
los datos que pueda aportar de manera sincera y la colaboracion que pueda brindar
para llevar a feliz término la presente recoleccion de informacion que se emprende.

iMuchas gracias por su valiosa colaboracion!
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ENCUESTA CLIENTES EXTERNOS: MEDICOS ONCOLOGOS

¢ Cuales considera Ud. son los elementos qué deberia tomar en cuenta el
Instituto Venezolano de los Seguros Sociales para evaluar y decidir la
compra de un tratamiento oncolégico?
Relacion Coste/Efectividad__ Precio_ Eficacia Seguridad____
Conoce Ud. la importancia de los indicadores de gestion?

Sl NO
¢ Esta de acuerdo con que se cree un Comité de Evaluacién de la utilidad
terapéutica y eventos adversos de los nuevos medicamentos copias por el
Instituto Venezolano de los Seguros Sociales?

Sl NO
¢Le brinda garantia del punto de vista de eficacia y seguridad usar el
antiemético de MSD (Onicit) para pacientes con quimioterapia?

Sl NO
¢Considera Ud. que otros tratamientos antieméticos para pacientes con
quimioterapia son tan eficaces como Onicit?

Sl NO
Si le dijera que existe una copia de Onicit disponible en el mercado ¢Ud.

estaria dispuesto a prescribirla?

Sl NO



7.

10.

11.

12

Cuales tratamientos antieméticos considera Ud. son tan eficaces como
Onicit?

Zofran (Ondasetron) Kytril (Granisetron) Navoban (Tropisetron)

Cree Ud. que un antiemético eficaz, seguro y confiable le puede brindar

adherencia a su paciente para con la quimioterapia?

Sl NO

¢Considera Ud. que el Representante de Oncologia de MSD que lo visita

es un profesional competente?

Sl NO

Si Servicio al cliente se define como “el conjunto de estrategias que una
compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las
necesidades y expectativas de sus clientes”

¢Se siente satisfecho con el servicio que le brinda el Representante de
Oncologiay MSD?

Rep. Ventas Sl NO MSD SI NO

¢Considera Ud. que el Representante de Oncologia de MSD que lo visita

le muestra empatia en cada una de las entrevistas?

Sl NO

. La division oncoldgica de MSD le ofrece apoyo en su educacion médica

contintia mediante:

Talleres Congreso Nacional Congreso Internacionales

Reuniones locales Reuniones nacionales



13. ¢Cual de las alternativas cree Ud. es mas importante en recibir apoyo
para su educacion médica continda?

Talleres

Congreso Nacional
Congreso Internacionales_
Reuniones locales

Reuniones nacionales



UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO
REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
CARRERA MERCADEO

Estimado (a) Participante:

El presente cuestionario tiene como propoésito recabar informacion sobre la
situacion actual de la division oncologica de MSD dentro de la organizacion y
opinidn de sus representantes y gerente de negocio. Consta de una serie de preguntas
dicotomicas y policotomicas. Al leer cada una de ellas, concentre su atencién de
manera que la respuesta que emita sea fidedigna y confiable. L a informacion que
recabe tiene por objeto la realizacion de un trabajo de investigacion relacionado con
dichos aspectos

No hace falta su identificacion personal en el instrumento, sélo es de interés
los datos que pueda aportar de manera sincera y la colaboracion que pueda brindar
para llevar a feliz término la presente recoleccion de informacion que se emprende.

iMuchas gracias por su valiosa colaboracion!



ENCUESTA CLIENTES INTERNOS: REPRESENTANTE Y GERENTE DE
VENTAS

1. Si entendemos como Recursos: material de apoyo cientifico, ayuda
visual, recordatorios de marca, presupuesto para eventos, plan de accion,
e instrucciones de como usar el material en el plan de accion. ¢Considera
Ud. cuenta con los recursos necesarios para desarrollar sus funciones y

prestar un servicio 6ptimo al oncélogo?

Sl NO

2. ¢Cudl de los siguientes recursos cuenta Ud. para desarrollar sus
funciones de promocién con el oncélogo?
Material cientifico
Ayuda Visual
Presupuesto de eventos_
Plan de Accion__
Instrucciones en Plan de accién acerca del uso de material
Otro_
3. ¢Siente Ud. que la comunicacion en MSD de La Gerencia hacia la Fuerza

de Ventas fluye de manera adecuada?

Sl NO

4. ¢Es importante para Ud. que todos los departamentos que le brindan
servicio a los especialistas junto a la fuerza de ventas estén alineados con

las estrategias de mercadeo?

Sl NO



5. ¢Conoce Ud. la importancia de los indicadores de gestion?

Sl NO

6. Si la Estrategia competitiva tiene como propaésito definir qué acciones se
deben emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los
negocios en los que interviene la empresa
¢Qué tipo de estrategia considera Ud. es necesaria para minimizar el

impacto de la copia de Onicit?

Sector industrial: Naturaleza de los rivales y capacidad competitiva

Mercado: Necesidades y preferencias del consumidor

Perfil del producto: Precio, calidad, servicio, etc.

7. ¢Considera Ud. que una estrategia acertada seria usar el concepto de

bioequivalencia para diferenciarse de la competencia, con los oncélogos?

Sl NO

8. ¢Piensa que hacer presentacion, usando como base concepto de
“Bioequivalencia” a los tomadores de decision del 1VSS los concientice

en la compra de copias?

Sl NO

9. ¢Considera que el costo de Onicit con respecto a la competencia es
demasiado alto y por este motivo esta de acuerdo con la decisiéon de IVSS

en comprar la copia?

Sl NO



10.

11.

12.

¢Es importante para Ud. que todos los departamentos que le brindan

servicio a los especialistas junto a la fuerza de ventas estén alineados?

Sl NO

Teniendo en cuenta que Badan (Banco de Drogas Antineoplasicas) es la
Unica institucién privada que ofrece para la venta productos oncologicos.
¢Considera Ud. MSD deberia contar con otras tiendas que ofrezcan

nuestros productos oncoldgicos?

Sl NO

Actualmente MSD cuenta con un Gerente de Cuentas Claves que brinda
servicio al IVSS, el cual maneja no solo productos oncoldgicos sino
también otros productos de la division Especialidades.

¢Considera Ud. necesario que se asigne un Gerente de Cuentas Claves
exclusivo de productos oncolégicos que brinde servicio focalizado al
IVSS?

Sl NO



