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Resumen

La Diabetes tipo 2 afecta a millones a nivel global, aumentando la demanda de
nuevas alternativas terapéuticas. Celnova Pharma lanza Diabexa, un innovador
tratamiento basado en dapagliflozina en comprimidos masticables, disefiado para mejorar

la adherencia y el control glucémico.

Este proyecto desarrolla un plan de marketing integral para introducir Diabexa en
el mercado, destacando sus ventajas y asegurando su aceptaciéon entre médicos y
pacientes. Incluye un andlisis exhaustivo del mercado, la identificacion del publico
objetivo, y la creacion de estrategias de posicionamiento y promocion. La justificacion
del proyecto radica en ofrecer una opcion terapéutica efectiva y accesible, mejorando la
calidad de vida de los pacientes y posicionando a Diabexa como una opcioén preferida. El
¢éxito del lanzamiento dependera de una planificacion estratégica cuidadosa, capacitacion
continua, respaldo de la comunidad médica, y un enfoque en aumentar la prescripcion,

mejorar la adherencia, y fortalecer la visibilidad del producto.

Palabras claves

Diabexa- Diabetes tipo 2 - Estrategia integral de marketing - Marketing
farmacéutico - Desarrollo de producto farmacéutico - Tratamiento glucémico - Celnova
Pharma - Estrategias de lanzamiento — Posicionamiento - Educacién médica continua -
Adherencia al tratamiento - Prescripcion médica.
Abstract

Type 2 diabetes affects millions globally, increasing the demand for new
therapeutic alternatives. Celnova Pharma launches Diabexa, an innovative treatment
based on dapagliflozin in chewable tablets, designed to improve adherence and glycemic

control.



This project develops a comprehensive marketing plan to introduce Diabexa in
the market, highlighting its advantages and ensuring its acceptance among physicians and
patients. It includes an exhaustive analysis of the market, the identification of the target
audience, and the creation of positioning and promotion strategies. The rationale of the
project lies in offering an effective and accessible therapeutic option, improving the
quality of life of patients and positioning Diabexa as a preferred option. The success of
the launch will depend on careful strategic planning, ongoing training, support from the
medical community, and a focus on increasing prescribing, improving adherence, and

strengthening product visibility.

Key words:

Diabexa- Type 2 diabetes - Integrated marketing strategy - Pharmaceutical
marketing - Pharmaceutical product development - Glycemic treatment - Celnova Pharma
- Launching strategies - Positioning - Continuing medical education - Adherence to

treatment - Medical prescription.
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INTRODUCCION

La Diabetes tipo 2 es una enfermedad crdonica que afecta a millones de personas
en todo el mundo, y su incidencia sigue en aumento. Segun la Federacion Internacional
de Diabetes (IDF, 2021), en 2021, aproximadamente 537 millones de adultos vivian con
diabetes, y se proyecta que este nimero aumente a 783 millones para 2045. En este
contexto, la industria farmacéutica juega un papel importante en el desarrollo de nuevos
tratamientos que puedan mejorar la calidad de vida de los pacientes y ofrecer alternativas
eficaces para controlar esta patologia. En este contexto, la industria farmacéutica juega
un papel importante en el desarrollo de nuevos tratamientos que puedan mejorar la calidad

de vida de los pacientes y ofrecer alternativas eficaces para controlar esta patologia.

En el presente proyecto de intervencion, se abordara el lanzamiento de un nuevo
producto farmacéutico para el tratamiento de la Diabetes tipo 2. Diabexa, como se llamara
este medicamento, representa una opcion revolucionaria en el control glucémico para los
pacientes con esta condicion. Su principio activo, la dapagliflozina, pertenece a la clase
de los inhibidores del cotransportador de sodio-glucosa tipo 2 (SGLT2), ofreciendo una
accion innovadora que bloquea la proteina SGLT2 en los rifiones, reduciendo la
reabsorcion de glucosa y aumentando su eliminacion a través de la orina. Este proyecto
se fundamenta en la necesidad de ofrecer tratamientos eficaces y accesibles, respaldado
por la innovacion, el vencimiento de patente y su inclusion en la Ley 23.753, garantizando

la cobertura del 100% por parte de la obra social.

En este contexto, la presentacion en comprimidos masticables de Diabexa ofrece
una serie de ventajas significativas: en primer lugar, facilita su consumo para personas
con dificultad para tragar pildoras o que prefieren evitar liquidos. Ademas, estos

comprimidos garantizan una accién mas rapida al disolverse y absorberse con mayor



celeridad en el organismo, lo que potencia su eficacia en el control glucémico. Su
portabilidad y conveniencia son destacables, ya que no requieren agua y son mas
compactos, lo que permite a los pacientes llevar su tratamiento a cualquier lugar con
mayor comodidad. Esta presentacion innovadora no solo ofrece una opcion mas coémoda
y atractiva para los consumidores, sino que también se diferencia en el mercado, siendo
especialmente relevante en un contexto donde la incidencia de diabetes tipo 2 en personas
jovenes va en aumento, brindando asi una alternativa mas amigable para aquellos que

encuentran dificultades con el consumo de comprimidos convencionales.

El distinguido laboratorio farmacéutico Celnova Pharma, con su sede central en
Vicente Lopez, Gran Buenos Aires, se prepara para presentar al mercado Diabexa, una
opcién pionera y sumamente competitiva en el tratamiento de la diabetes. Este
laboratorio, con mas de 80 empleados y subsidiarias en Chile, Colombia y Peru, se
distingue por su compromiso con areas terapéuticas complejas como oncologia, sistema
nervioso central, diabetes, cuidados criticos y enfermedades poco frecuentes, con el firme
proposito de mejorar la calidad de vida de quienes enfrentan enfermedades complejas. En
armonia con esta dedicacion, Celnova Pharma busca establecer vinculos solidos y
duraderos con compafiias multinacionales, a través de acuerdos de licencia o co-
marketing, para ofrecer soluciones farmacéuticas innovadoras y de primera calidad a los
pacientes en toda la region latinoamericana. Con una combinacion inigualable de
experiencia local y una vision global, Celnova Pharma se encuentra en una posicion
privilegiada para liderar la introduccion de productos farmacéuticos de vanguardia,
abordando las necesidades médicas ain no cubiertas en la region. Para Celnova, la

innovacion es el como y las personas son el porqué.



El objetivo principal de este proyecto es presentar un plan de marketing para el
lanzamiento de un nuevo producto farmacéutico para la diabetes tipo 2. Este plan buscara
destacar las caracteristicas diferenciales del producto, de manera que los médicos lo
prescriban y los pacientes se beneficien de sus propiedades unicas. Para lograrlo, se
identificara a los consumidores potenciales y se analizara por qué elegirian este nuevo
producto en lugar de otras opciones disponibles en el mercado. Esto permitira comprender
las necesidades y motivaciones de los pacientes con diabetes tipo 2, asi como segmentar
de manera efectiva el mercado y adaptar la estrategia de comercializacion a cada grupo
objetivo, asegurando que el plan de marketing sea relevante y atractivo para cada

segmento identificado.

Por otro lado, se debe determinar cual es el diferencial del producto, destacando
los puntos fuertes y beneficios adicionales que ofrece este nuevo tratamiento,
estableciendo una comunicacion clara y efectiva tanto con los profesionales de la salud
como con los pacientes. Esto garantizara que el mensaje llegue de manera adecuada y

genere el interés necesario para su adopcion.

En un entorno cada vez mas digital y globalizado, es esencial seleccionar los
canales de comercializacion mas apropiados para alcanzar al mayor niimero de clientes
finales. Mediante el analisis y la evaluacion de diferentes opciones, se buscara asegurar
que el producto llegue de manera eficiente a aquellos que pueden beneficiarse de sus

propiedades.

En base a lo mencionado, es necesario establecer estrategias efectivas que
impulsen el lanzamiento exitoso del nuevo producto farmacéutico, permitiendo asi
alcanzar un sélido posicionamiento en el mercado, pretendiendo contribuir al avance de

la ciencia y a la mejora de la calidad de vida de los pacientes con esta enfermedad.



Tema
Desarrollo de estrategias de lanzamiento para Diabexa, producto farmacéutico en
el tratamiento de la Diabetes tipo 2, con enfoque integral desde la investigacion de

mercado hasta la implementacion de estrategias de marketing en Celnova Pharma.

El lanzamiento de un producto se refiere al proceso de introducir un nuevo
producto en el mercado. Este proceso incluye una serie de actividades estratégicas, desde
la investigacion de mercado inicial hasta la planificacion y ejecucion de campafias de
marketing. Un lanzamiento exitoso busca generar interés y demanda, estableciendo el
producto en la mente de los consumidores y asegurando su adopcion por parte de los
principales actores del mercado, como médicos y pacientes en el caso de productos

farmacéuticos.

El posicionamiento, por otro lado, se centra en cdmo se percibe el producto en el
mercado y en la mente de los consumidores. Es la estrategia utilizada para diferenciar el
producto de la competencia, destacando sus caracteristicas y beneficios unicos. Un buen
posicionamiento asegura que el producto tenga una propuesta de valor clara y atractiva,
alineada con las necesidades y deseos del mercado objetivo. En el caso de Diabexa, el
objetivo es lograr un posicionamiento solido que resalte sus innovaciones y beneficios en

el tratamiento de la Diabetes tipo 2.

Problema

En el mercado actual, existen varios enfoques para el tratamiento de la Diabetes
tipo 2, que incluyen cambios en el estilo de vida, medicamentos orales y terapias con
insulina. Sin embargo, estos enfoques presentan limitaciones importantes. Segin Close
et al. (2013), los cambios en el estilo de vida pueden ser dificiles de mantener a largo
plazo, mientras que los medicamentos orales pueden tener efectos secundarios
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significativos y no siempre logran controlar adecuadamente los niveles de glucosa en
sangre. Por otro lado, la terapia con insulina puede ser costosa y requerir una
administracion inyectable diaria, lo que limita la adhesion al tratamiento. Por lo tanto,
desde el punto de vista del marketing, la pregunta central que abordara la problematica es
la siguiente: ;Como posicionar a Diabexa entre los profesionales de la salud frente a los

desafios actuales en el tratamiento de la Diabetes tipo 2?

Para responder a esta interrogante de manera mas precisa, se plantean las

siguientes preguntas:

e ;Como comunicar los beneficios unicos de Diabexa en comparacidon con otros
tratamientos?

e /Qu¢ estrategias de marketing generarian mds confianza y aumentarian la
prescripcion de Diabexa?

e ;Qué¢ plan integral se puede desarrollar para que Diabexa sea el tratamiento

preferido por los profesionales de la salud?

La problematica se centra en la necesidad de desarrollar estrategias efectivas para
trabajar en el lanzamiento del nuevo producto farmacéutico para el tratamiento de la
Diabetes, enfermedad que ha aumentado significativamente en las ultimas décadas,
convirtiéndose en una epidemia global que afecta a millones de personas en todo el
mundo. Este problema de salud publica requiere soluciones efectivas y accesibles, lo que

crea una oportunidad para el desarrollo de un nuevo producto.

En este contexto, es crucial que los médicos prescriban Diabexa para garantizar
su adopcion y éxito en el mercado. Los médicos son los profesionales de la salud que
tienen la autoridad para recetar medicamentos a los pacientes y juegan un papel

fundamental en la gestion de enfermedades como la Diabetes tipo 2. Por lo tanto, es
9



esencial que estén informados sobre las caracteristicas, beneficios y evidencia cientifica
de Diabexa para que puedan tomar decisiones informadas y recetar el tratamiento de
manera adecuada a los pacientes que lo necesitan. El respaldo y la confianza de los
médicos en el producto son clave para su aceptacion y prescripcion generalizada, lo que
a su vez contribuira al éxito comercial y al impacto positivo en la salud de los pacientes

con Diabetes tipo 2.

Ademas, Diabexa se comercializara en farmacias bajo prescripcion médica, lo que
constituye un aspecto fundamental en su proceso de lanzamiento y comercializacion. Las
farmacias son puntos de venta clave donde los pacientes buscan y adquieren
medicamentos para el tratamiento de sus condiciones médicas. Por lo tanto, el proceso de
venta en farmacias, con la necesaria prescripcion médica, es fundamental para asegurar
la disponibilidad, visibilidad y acceso de Diabexa a los pacientes que lo necesitan. La
adecuada exhibicion, capacitacion del personal y promocion en punto de venta son

aspectos esenciales para garantizar el éxito de Diabexa en el mercado farmacéutico.

Para abordar esta problematica, se propone un plan detallado que incluye
diferentes etapas y acciones estratégicas. En primer lugar, se realizard un andlisis
exhaustivo de la situacion actual, que comprendera una investigacion de mercado para
comprender el entorno, las necesidades de los pacientes y las tendencias en el tratamiento
de la Diabetes tipo 2. Ademas, se llevara a cabo un andlisis de competidores para
identificar fortalezas y debilidades, asi como oportunidades de diferenciacion. También
se buscaran oportunidades de mercado que permitan aprovechar nichos especificos y

generar ventajas competitivas.

Luego, se procedera a la definicion del ptblico objetivo, segmentando el mercado
en funcion de caracteristicas demograficas, comportamientos y necesidades de los

10



pacientes con Diabetes tipo 2. Se identificara cada perfil, comprendiendo sus preferencias

y motivaciones.

Posteriormente, se estableceran objetivos de marketing especificos y medibles,
alineados con la estrategia general de lanzamiento. Estos objetivos incluirdn metas
cuantitativas y cualitativas, como el aumento de la cuota de mercado, la generacion de

conciencia de marca y el incremento de las ventas.

Se planificara un cronograma de actividades, estableciendo fechas y plazos para
la ejecucion de cada estrategia. Se estableceran hitos para evaluar el progreso y realizar
ajustes si es necesario. En cuanto al desarrollo de estrategias de marketing, se trabajara
en el posicionamiento de la marca, resaltando las caracteristicas innovadoras y los
beneficios adicionales del nuevo producto. Se seleccionaran los canales de distribucion
mas adecuados para llegar de manera efectiva al publico objetivo. Ademas, se disefiaran
estrategias de promocion y publicidad que generen interés y demanda, utilizando tanto

medios tradicionales como digitales.

La implementacion de tacticas de marketing incluird la creacion de contenido
relevante y de valor que genere confianza en los pacientes y profesionales de la salud. Se
optimizara el SEO y se utilizaran estrategias de marketing de contenidos para aumentar
la visibilidad y el alcance en linea. Asimismo, se implementaran campaiias de publicidad
digital dirigidas a segmentos especificos del mercado. Ademas, se buscara participar en
eventos y reuniones cientificas para establecer relaciones con profesionales de la salud y

generar recomendaciones.

Finalmente, se llevara a cabo una medicion constante y andlisis de resultados,
realizando un seguimiento de métricas clave como el aumento de la cuota de mercado, el

incremento de las ventas y la interaccion en las redes sociales. Se evaluara el desempefio
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de las estrategias de marketing implementadas y se realizaran ajustes en funcion de los

resultados obtenidos.

Objetivos
Disefar un plan para posicionar a Diabexa como una solucion efectiva y accesible
para la diabetes tipo 2, destacando sus beneficios tanto para los profesionales de la salud

como para los pacientes.

Objetivos especificos:

e Evaluar mecanismos para comunicar eficazmente los beneficios de Diabexa a los
profesionales de la salud s y pacientes, enfatizando su eficacia y seguridad.

e Identificar estrategias de marketing para aumentar la prescripcion de Diabexa por
parte de los profesionales de la salud.

e Desarrollar un plan integral para asegurar que Diabexa sea el tratamiento

preferido por los profesionales de la salud en el manejo de la Diabetes tipo 2.

Justificacion

La justificacion de este proyecto se fundamenta en la necesidad de generar un
impacto significativo en el mercado al lanzar este nuevo producto farmacéutico innovador
para el tratamiento de la Diabetes tipo 2. El objetivo principal de este lanzamiento es
despertar el interés y aumentar la demanda entre el publico objetivo que sufre esta

patologia, brinddndoles una solucién efectiva y diferenciadora.

La principal meta es ofrecer una alternativa terapéutica innovadora que supere las
expectativas de los pacientes y profesionales de la salud, mejorando los resultados en el
manejo de la Diabetes tipo 2. Se busca generar confianza en el nuevo producto,

respaldado por su eficacia y los beneficios que aporta a los pacientes.
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El Anélisis del potencial de crecimiento y expansion del producto en el mercado
nos dard la posibilidad de ingresar a mercados regionales y ampliar la gama de
indicaciones o usos del producto en el futuro, lo cual aumentaria su potencial de ventas y
rentabilidad. Financieramente, se debe realizar un analisis detallado de los costos de
investigacion, desarrollo, fabricacion, comercializacién y distribucion del nuevo
producto. También se deben considerar los ingresos esperados a través de proyecciones
de ventas y estimaciones de demanda. el retorno de la inversion y el periodo de

recuperacion de los costos para determinar la viabilidad financiera a largo plazo.

Ademas, se busca establecer una relacion solida y duradera con los profesionales
de la salud, quienes juegan un papel fundamental en la prescripcion y recomendacion de

tratamientos para sus pacientes.

Importancia y Viabilidad de la investigacion

La investigacion propuesta reviste una importancia crucial en varios aspectos. En
primer lugar, se centra en abordar una problematica de salud publica de gran relevancia:
la diabetes tipo 2, una enfermedad cronica en constante aumento a nivel mundial. El
lanzamiento de un nuevo producto farmacéutico para su tratamiento no solo podria
mejorar la calidad de vida de millones de pacientes afectados, sino que también representa
un avance significativo en el campo de la medicina y la farmacologia. El estudio busca
contribuir al avance cientifico al explorar nuevas opciones terapéuticas y estrategias de
comercializacion, lo que podria tener un impacto positivo tanto a nivel académico como
empresarial. Ademads, ofrece una oportunidad para analizar en profundidad las
necesidades del mercado y las tendencias en el tratamiento de la diabetes tipo 2, lo que

podria tener implicaciones importantes para futuras investigaciones en el area.
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Para garantizar la viabilidad de este proyecto, se requerira la participacion de un
equipo multidisciplinario altamente comprometido. Este equipo debe estar compuesto por
expertos en marketing, profesionales de la salud, visitadores médicos y posiblemente
especialistas en Diabetes Tipo 2. La capacitacion continua de este equipo, asi como de

los profesionales de la salud involucrados, sera fundamental para el éxito del proyecto.

Ademas, se necesitard una inversion financiera realista y sostenible para
implementar las estrategias propuestas. Esto incluird gastos en publicidad, programas
educativos, distribucion eficiente y estudios clinicos que respalden la efectividad del
producto. Evaluar la accesibilidad a distintos mercados y establecer una infraestructura
adecuada para la distribucion efectiva del producto sera crucial. Se requerira establecer
alianzas con distribuidores y puntos de venta estratégicos, asegurando la disponibilidad

del producto incluso en areas remotas.

Es vital obtener el respaldo de la comunidad médica y las autoridades sanitarias.
Esto implicara obtener el apoyo de lideres y asociaciones médicas, asi como cumplir con
las regulaciones y obtener las aprobaciones necesarias de las autoridades sanitarias para

la comercializacion del producto.

Antecedentes

El analisis de antecedentes en la introduccion de un nuevo producto farmacéutico
es crucial para comprender las estrategias de marketing y posicionamiento mas efectivas.
A continuacion, se presentan dos trabajos finales de grado (TFG) que han investigado
temas relacionados con el marketing farmacéutico y el lanzamiento de productos,
proporcionando valiosas conclusiones y hallazgos que pueden aplicarse al caso de

Diabexa.
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Gonzélez, C. (2018). Estrategias de marketing en la industria farmacéutica
(Trabajo final de grado, Universidad de Buenos Aires). En su trabajo, Gonzalez analiz6
diversas estrategias de marketing utilizadas por las empresas farmacéuticas para
posicionar sus productos en el mercado argentino. El estudio se centro en las técnicas de
promocion y la relacion con los profesionales de la salud, asi como en la implementacion
de campanas publicitarias dirigidas al consumidor final. Se concluyé que la
personalizacion y la educacidon continua son claves para el éxito de las estrategias de
marketing en este sector. Estos hallazgos subrayan la importancia de una estrategia

multifacética para el lanzamiento exitoso de Diabexa (Gonzélez, 2018).

Pérez, M. (2019). Anadlisis del posicionamiento de nuevos medicamentos en el
mercado argentino (Trabajo final de grado, Universidad de Buenos Aires). Este TFG se
centrd en el andlisis del posicionamiento de nuevos medicamentos en el mercado
argentino, estudiando casos especificos de lanzamientos recientes. Se abordd la
importancia del analisis de mercado, la segmentacion de consumidores y la creacion de
campafias efectivas de marketing. La investigacion concluyé que un enfoque integral que
combine la innovaciéon en productos con estrategias de marketing bien planificadas es

esencial para alcanzar el éxito en el sector farmacéutico (Pérez, 2019).

Estos estudios proporcionan una base solida para desarrollar una estrategia de
marketing efectiva para el lanzamiento de Diabexa, enfocandose en el posicionamiento
en el mercado argentino y utilizando tacticas comprobadas en diferentes contextos

farmacéuticos.
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MARCO TEORICO

El desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto farmacéutico para el
tratamiento de la diabetes tipo 2 no solo implica innovacion cientifica y tecnoldgica, sino
también una estrategia integral de marketing que asegure su éxito en el mercado
competitivo de la salud. En este contexto, el disefio del producto y su identidad de marca
juegan un papel fundamental. Segun Kotler y Keller (2022), "los productos requieren
diferentes estrategias de marketing, financieras, de produccion, de compras y de personal
en cada una de las etapas de su ciclo de vida" (p. 348). En la etapa de introduccion, el
envase debe comunicar claramente los beneficios tnicos del producto, como su formato
innovador y su eficacia, utilizando colores, tipografias y graficos que refuercen su
posicionamiento como una solucidon innovadora. Durante el crecimiento, el envase debe
mantener el interés y la lealtad del consumidor, destacando pruebas clinicas y testimonios
para reforzar la confianza. En la madurez, la actualizacion del envase puede ayudar a
diferenciarse de la competencia, resaltando nuevas investigaciones o mejoras del
producto. Finalmente, en la etapa de decrecimiento, redisefiar el envase para atraer nuevos
segmentos de mercado o revitalizar el interés puede prolongar su ciclo de vida. Estas
estrategias aseguran que el envase evolucione para mantener su importancia y efectividad

en cada etapa del ciclo de vida del producto.

Al trabajar en la identidad de marca, es crucial que esta refleje su compromiso con
la salud y el bienestar de los pacientes con diabetes tipo 2; "La identidad de marca se
convierte en una parte integral de la vida del consumidor, estableciendo una conexion
emocional y creando una relacion duradera entre el consumidor y la marca" (Fournier,

2018, p. 87).
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Marketing farmacéutico

El marketing farmacéutico es una disciplina especializada del marketing que se
encarga de la promocion y venta de productos farmacéuticos y servicios relacionados con
la salud. Este tipo de marketing se caracteriza por su alta regulacion y por dirigirse tanto
a profesionales de la salud como a los consumidores finales. Incluye actividades como la
investigacion de mercado, el desarrollo de estrategias promocionales, la promocion
directa a médicos y farmacéuticos, la publicidad dirigida a pacientes y la educacion sobre
el uso adecuado de los productos. Ademas, todas las acciones deben cumplir con estrictas
regulaciones legales y éticas para asegurar la veracidad y la precision de la informacion

proporcionada (Smith, 2020).

En el contexto del lanzamiento, es fundamental adoptar modelos de marketing
relacional adaptados a la industria farmacéutica. La gestion efectiva de las relaciones con
profesionales de la salud, como médicos y especialistas, juega un papel crucial en la
aceptacion y prescripcion de nuevos tratamientos. Modelos como el Customer
Relationship Management (CRM) ofrecen herramientas para gestionar estas relaciones
de manera sistematica, asegurando que las interacciones sean personalizadas y
pertinentes. Ademas, la implementacion de programas de educacion médica continua
facilita la actualizaciébn constante de los profesionales sobre las caracteristicas y
beneficios del nuevo producto, fortaleciendo asi su preferencia por el tratamiento.
Integrar estos modelos en la estrategia de marketing no solo optimizara la comunicacion
con los médicos prescriptores, sino que también fomentara relaciones duraderas basadas
en el conocimiento mutuo y la confianza, elementos fundamentales para el éxito en el

mercado farmacéutico.
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Internamente, se implementara una estrategia de marketing de contenidos dirigida
al equipo de visitadores médicos. Esto implicara la creacion de materiales educativos y
de capacitacion que aborden temas relevantes para el producto y la Diabetes tipo 2 en
general. Estos recursos estaran disefiados para proporcionar a los representantes de ventas
el conocimiento y las herramientas necesarias para comunicar eficazmente los beneficios
y caracteristicas a los profesionales de la salud. El objetivo es garantizar que el equipo
esté bien informado y preparado para enfrentar cualquier pregunta o inquietud que puedan

surgir durante sus interacciones con los médicos y especialistas en diabetes.

La estrategia de marketing de contenidos descrita anteriormente se
complementard con iniciativas de marketing digital, disefiadas para ampliar el alcance y
la efectividad de las comunicaciones. La empresa se asegurard de que su contenido
educativo y promocional sea facilmente accesible para los profesionales de la salud a los
que no pueden acceder los visitadores médicos y que buscan informacion sobre el
tratamiento de la Diabetes tipo 2. Esto incluird el uso de boletines electronicos, webinars
y publicidad digital dirigida, asegurando que la informacion crucial sobre el producto

llegue a una audiencia mas amplia y diversa.

El éxito del producto en el mercado farmacéutico depende en gran medida de
como se gestione la relacion con los profesionales de la salud, abordando aspectos como
la gestion de eventos adversos, la educacion médica continua y el cumplimiento
regulatorio. Las relaciones a largo plazo entre profesionales de la salud y empresas
farmacéuticas son fundamentales para establecer la confianza y el compromiso necesarios
para abordar estos aspectos criticos. En el caso del lanzamiento, el establecimiento de
relaciones solidas con los profesionales de la salud y especialistas en diabetes sera

esencial para garantizar la eficacia y seguridad del producto en el mercado. Morgan y
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Hunt (2019) argumentan que "el marketing relacional en la industria farmacéutica
desempefia un papel crucial en la gestion de eventos adversos, la educacion médica

continua y el cumplimiento regulatorio” (p. 25).

En el d&mbito farmacéutico, resulta fundamental una gestion eficaz de eventos
adversos y el cumplimiento de regulaciones para garantizar la seguridad y calidad de los
productos. Las estrategias de comunicacion de riesgos desempefian un papel fundamental
en la farmacovigilancia y el cumplimiento de las regulaciones. Serd importante
implementar un sistema sélido de farmacovigilancia y comunicacion de riesgos para
garantizar la seguridad y el cumplimiento normativo del producto. Segiin Hill y White
(2017), "La gestion efectiva de eventos adversos y el cumplimiento regulatorio son

aspectos criticos en la industria farmacéutica" (p. 267).

Segmentacion de mercado y comunicacion eficaz para productos farmacéuticos
Con respecto a la segmentacion de mercado, es importante adaptar los mensajes
de marca a los valores y estilos de vida del publico objetivo. Es esencial considerar la
segmentacion psicografica en este proceso. Segun Kotler y Keller (2016), la
segmentacion psicografica "divide a los consumidores en diferentes grupos basandose en
caracteristicas psicologicas y de estilo de vida" (p. 244), lo que permite que los mensajes

de marketing resuenen mas profundamente con las audiencias objetivo.

Al comprender y alinearse con los valores y estilos de vida de los pacientes, se
pueden crear mensajes que no solo informen, sino que también conecten emocionalmente
con ellos. Por otro lado, la segmentacion conductual es crucial para dirigirse a diferentes
segmentos de pacientes segun sus comportamientos relacionados con el tratamiento.
Kotler y Keller (2016) sefialan que la segmentacion conductual "clasifica a los
consumidores en base a su conocimiento, actitudes, usos o respuestas a un producto" (p.
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247), lo cual permite identificar y atender las necesidades especificas de pacientes con
diferentes patrones de tratamiento, como la adherencia a la medicacion y la frecuencia de

consultas médicas.

En relacion a la comunicacion, la cual se dirigira a los profesionales de la salud y
pacientes, podemos aplicar el Modelo de Comunicacion AIDA, a través del proceso de
atencion, interés, deseo y accion hacia Diabexa, un marco cldsico en marketing que
facilita el disefio de estrategias de comunicacion efectivas. Segiin Belch y Belch (2018),
el modelo AIDA sugiere que los consumidores pasan por cuatro etapas en el proceso de
compra: Atencién, Interés, Deseo y Accion. Para captar la atencion de los médicos y
pacientes, debemos emplear mensajes claros y llamativos que destaquen la innovacion y
la eficacia del nuevo producto. Para generar interés, es crucial proporcionar informacion
detallada y relevante sobre los beneficios clinicos y las caracteristicas unicas del
medicamento. Para crear deseo, nuestras comunicaciones deben subrayar como el
producto puede mejorar la calidad de vida de los pacientes y simplificar su tratamiento
diario. Finalmente, para incitar a la accion, debemos incluir llamados claros a la accion
que faciliten la prescripcion y adquisicion del medicamento, tales como promociones
especiales y facilidad de acceso en farmacias. Implementar estas estrategias de
comunicacion siguiendo el modelo AIDA ayudard a asegurar que nuestros mensajes no
solo lleguen al ptiblico objetivo, sino que también los motiven a adoptar el producto como

su tratamiento preferido para la diabetes tipo 2.

La efectividad de las estrategias de comunicacion en el dmbito farmacéutico
depende en gran medida de la capacidad para adaptar los mensajes a diferentes segmentos
de audiencia. En este caso, es esencial considerar las particularidades en la comunicacion

con médicos especialistas y médicos de atencion primaria. Los médicos especialistas, por
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ejemplo, valoran informacién detallada sobre la eficacia y seguridad del producto,
respaldada por estudios clinicos robustos y datos especificos de pacientes. Por otro lado,
los médicos de atencidon primaria pueden beneficiarse mas de mensajes que enfaticen la
facilidad de integracion del tratamiento en la practica clinica diaria y los beneficios

tangibles para los pacientes.

En cuanto a los pacientes, la segmentacion segin edad y perfil demografico
también influye en las estrategias comunicativas. Los pacientes mas jovenes pueden ser
mas receptivos a campaiias que utilicen canales digitales y mensajes sobre conveniencia
y estilo de vida, mientras que los pacientes mayores pueden priorizar la seguridad y la
recomendacion directa por parte de su médico de cabecera. Como sefialan Brugha y
Varvasovszky (2000), "Las estrategias de marketing farmacéutico deben adaptarse a
diferentes segmentos de audiencia, incluyendo profesionales de la salud y pacientes, para

mejorar la efectividad de la comunicacién y la adopcion del producto."

La capacidad para adaptar y personalizar los mensajes segun estos segmentos
especificos no solo mejora la efectividad de las campafias de marketing, sino que también
fortalece la relacion con los profesionales de la salud y los pacientes, fundamentando asi

estrategias de fidelizacion a largo plazo.

Tacticas de marketing para el ciclo de vida de productos farmacéuticos
Los procesos y estrategias de marketing elegidos para el lanzamiento de nuevos
productos son claves para el éxito a largo plazo de los negocios. Como senala Lamb,

Hair, y McDaniel (2020):

El marketing de nuevos productos es fundamental para el éxito a largo plazo de
las empresas. Los productos atraviesan un ciclo de vida, y si no se innovan o

reemplazan, el volumen de ventas, la participacion en el mercado y las ganancias
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disminuyen. Ante los rapidos cambios en las preferencias del consumidor, la
tecnologia y la competencia, ninguna empresa puede ignorar esta actividad;

ademas, los consumidores demandan productos nuevos y mejorados. (p. 214)

Por esta razon, es importante incluir teorias y modelos de marketing relevantes que
respalden este lanzamiento. Esto puede abarcar conceptos como producto, segmentacion
de mercado, diferenciacion, posicionamiento, estrategias de comunicacion y creacion de

conciencia. (Kotler & Keller, 2016).

Para comunicar eficazmente los beneficios del nuevo producto, es fundamental
emplear una combinacion de tacticas digitales y tradicionales. Mas alla del modelo AIDA,
que se centra en guiar a los consumidores a través de las etapas de Atencion, Interés,
Deseo y Accidn, es esencial adoptar un enfoque mas amplio que considere las multiples
facetas del marketing farmacéutico. Estas estrategias deben ser implementadas en
diferentes fases del ciclo de vida del producto (introduccién, crecimiento, madurez y

declinacion) para maximizar su impacto.

En la fase de introduccion, se pueden utilizar tacticas tradicionales como
conferencias y seminarios médicos para presentar los resultados de estudios clinicos y
discutir los beneficios del nuevo producto con profesionales de la salud. Ademas,
distribuir materiales educativos impresos, como folletos e infografias, y colocar anuncios
en revistas médicas especializadas pueden ayudar a generar interés inicial. Paralelamente,
en el ambito digital, es importante optimizar el producto en el sitio web y realizar
campaiias de publicidad pagada en buscadores para mejorar la visibilidad en linea y atraer

trafico cualificado. También se pueden organizar seminarios webs dirigidos a médicos y
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otros profesionales de la salud, ofreciendo un espacio para interactuar y resolver dudas

en tiempo real.

Durante la fase de crecimiento, las relaciones publicas y la publicidad en medios
masivos se vuelven esenciales para expandir la cobertura del producto. Trabajar con
medios de comunicacion para obtener articulos que destaquen los beneficios, asi como
expandir la publicidad a medios como la television y la radio, aumentara el conocimiento
del producto entre un publico mas amplio. En el ambito digital, el email marketing es una
herramienta efectiva para enviar boletines informativos a profesionales de la salud con
actualizaciones sobre nuevos estudios y testimonios de pacientes. El marketing de
contenidos, a través de la publicacion de articulos, blogs y videos en el sitio web del

producto, proporciona informacion valiosa sobre la Diabetes tipo 2 y el uso del producto.

En la fase de madurez, la implementacién de programas de fidelizacién puede
ayudar a mantener el interés de médicos y pacientes. Revisar y renovar los materiales

educativos y publicitarios asegurara que el producto siga siendo relevante.

Finalmente, en la fase de declinacion, ofrecer descuentos y promociones
incentivard las ventas y prolongaré la vida del producto en el mercado. Introducir nuevas
formulaciones o presentaciones del producto revitalizara el interés y atraera a nuevos
segmentos de mercado. Utilizar el analisis de datos para identificar patrones de uso y
oportunidades de mercado permitird extender la vida util del producto. Implementar
campafias de comunicacion altamente personalizadas para segmentos especificos de
pacientes, destacando las caracteristicas unicas del nuevo producto, ayudara a mantener

su relevancia.
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Se implementara una estrategia integral de marketing de contenidos como parte
de la estrategia de lanzamiento del producto farmacéutico. Esta estrategia abarcara dos
aspectos fundamentales: uno dirigido externamente hacia pacientes y profesionales de la
salud, y otro internamente hacia el equipo de visitadores médicos. Segun Pulizzi (2021),
“el marketing de contenidos es una estrategia poderosa para educar a la audiencia sobre
temas relevantes, como la Diabetes tipo 2, al ofrecer contenido valioso y de calidad”.
Pulizzi destaca la importancia de crear contenido que responda a las preguntas y
necesidades de la audiencia, estableciendo una fuente confiable de informacion sobre el

manejo de la enfermedad.

Externamente, se desarrollard materiales informativos y educativos sobre la
Diabetes tipo 2 y su manejo. El objetivo es proporcionar recursos valiosos que ayuden a
comprender mejor la enfermedad y las opciones de tratamiento disponibles. Esta
iniciativa incluird la creacion de articulos, infografias, videos explicativos y testimonios
de pacientes, disefiados para ofrecer informacion relevante y empoderar a la audiencia en

su viaje hacia un mejor control de la diabetes.

Al comprender profundamente las necesidades y aspiraciones de esta audiencia,
se puede desarrollar una identidad de marca que resuene con los pacientes y genere
confianza en su eficacia terapéutica. Al comunicar de manera efectiva como el producto
aborda las necesidades no cubiertas de los pacientes y ofrece una solucién innovadora, la
marca puede establecer una posicion solida en el mercado farmacéutico. Por esta razon,
"El posicionamiento es la herramienta clave para garantizar que la marca ocupe un lugar
distintivo y valioso en la mente del consumidor, diferenciandose claramente de la

competencia" (Ries & Trout, 2017, p. 52).
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Seguido de la identidad de marca es fundamental trabajar sobre la comunicacion
de la misma, "La comunicacion de marca efectiva se basa en comprender las narrativas
culturales y cémo las marcas pueden convertirse en simbolos que resuenen con las
aspiraciones y valores de los consumidores" (Holt, 2016, p. 123). La comunicacion de
marca debe centrarse en narrativas que destaquen su compromiso con la salud, la
innovacion y el bienestar de los pacientes con diabetes tipo 2. Al contar historias
auténticas sobre como el producto puede mejorar la calidad de vida de los pacientes, la

marca puede establecer conexiones emocionales solidas con su audiencia objetivo.

En el contexto del lanzamiento, el co-branding puede ser una herramienta
poderosa para aumentar la visibilidad, credibilidad y atractivo del producto. Las alianzas
con Asociacion con Instituciones médicas reconocidas pueden ayudar a respaldar la
credibilidad y efectividad del producto, aprovechando la confianza que estas instituciones
ya tienen con los pacientes y profesionales de la salud. "El co-branding efectivo requiere
una alineacion estratégica entre las marcas colaboradoras, asegurando que la asociacién
refuerce los valores y la percepcion positiva de ambas marcas" (Chattopadhyay & Sayeed,

2018, p. 255).

El co-branding y las alianzas estratégicas con instituciones médicas pueden
fortalecer significativamente la posicion de nuevos productos en el mercado
farmacéutico. Estudios de caso han demostrado que estas colaboraciones pueden
aumentar la visibilidad del producto, mejorar la credibilidad percibida y facilitar el acceso

a nuevos segmentos de mercado.

Una vez que la marca ya esté establecida y resuene en el publico objetivo, es

importante pensar en el lanzamiento de variaciones del mismo producto que se enfoquen
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en diferentes necesidades especificas de los pacientes con diabetes tipo 2. "Las
extensiones de marca exitosas se basan en una comprension profunda de la identidad y
los valores de la marca principal, asegurando que cualquier extension refuerce y no diluya
la imagen de la marca" (De Chernatony & Cottam, 2018, p. 35). Explorar oportunidades
de extension de marca debe realizarse con cuidado para garantizar que cualquier nuevo
producto o servicio esté alineado con la promesa de la marca y agregue valor tangible a
los pacientes con diabetes tipo 2. De esta manera, ayudaria a fortalecer la presencia de
marca en el mercado y ofrecer soluciones mas integrales a los pacientes con diabetes tipo

2.

Evolucion del mercado farmacéutico y nuevos tratamientos

El mercado farmacéutico desempefia un papel crucial en el avance de la medicina
y el tratamiento de enfermedades cronicas. Segin la Pharmaceutical Research and
Manufacturers of America (2023), "El mercado farmacéutico estd en constante cambio,
impulsado por avances en la investigacion y el desarrollo de nuevos tratamientos. Las
compafiias farmacéuticas estan continuamente buscando innovaciones para mejorar la
salud y bienestar de los pacientes.". En este contexto, la industria farmacéutica aprovecha
el vencimiento de patentes para introducir nuevos medicamentos en su linea cardio
metabolica. El objetivo es competir con otras drogas conocidas e instaladas en el mercado

y ofrecer opciones novedosas para el tratamiento de la Diabetes tipo 2.

Aumentar la prescripcion médica a través del marketing

En el contexto del mercado farmacéutico, la segmentacion efectiva es crucial para
desarrollar estrategias de marketing que maximicen la prescripcion y la adopcion de
nuevos tratamientos. Ademas de la segmentacion demografica y psicografica tradicional,
es fundamental considerar métodos més especificos que se alineen con las dindmicas de
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prescripcion de los médicos y la adherencia de los pacientes. La segmentacion basada en
el comportamiento de prescripcion de los médicos permite identificar aquellos
profesionales que muestran una preferencia por ciertos tipos de tratamientos o estan mas
inclinados a adoptar innovaciones (Kohli et al., 2020). Por otro lado, la segmentacion
segiin la adherencia de los pacientes a tratamientos previos proporciona informacion
clave sobre los grupos que podrian beneficiarse mas de un tratamiento, permitiendo asi
desarrollar mensajes y programas de apoyo que mejoren la continuidad en el tratamiento
(Smith & Nguyen, 2022). Integrar estas formas de segmentacion en la estrategia de
lanzamiento no solo ayudara a identificar oportunidades de mercado desaprovechadas,
sino que también facilitara la personalizacion de las iniciativas de marketing para influir
positivamente en el comportamiento de prescripcion y uso del producto. Esta informacion
es vital para disefiar estrategias de marketing que aborden efectivamente las variaciones

en los comportamientos de tratamiento entre los pacientes.

La percepcion de marca juega un papel crucial en la decision de prescripcion de
los profesionales de la salud. La construccion de una identidad de marca so6lida, basada
en atributos como la innovacion tecnologica, los estudios clinicos robustos y la
transparencia en la informacidn, puede incrementar la confianza del médico en la
efectividad del tratamiento (Keller, 2023). Los médicos tienden a prescribir productos de
marcas en las que confian y perciben como lideres en su area terapéutica, subrayando la

importancia de la consistencia y la autenticidad en la comunicacion de la marca.

Identificar oportunidades y medir el desempeifio en el mercado de la salud
Es crucial identificar las necesidades insatisfechas y las oportunidades de mercado
en el contexto de esta patologia. Ademads, es importante analizar las tendencias actuales

y futuras para identificar areas de crecimiento potencial. Esta evaluacién proporciona
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informacion crucial para la definicion de estrategias de comercializacion vy
posicionamiento del nuevo producto. Seglin Kotler y Keller (2022), "la identificacion de
segmentos de mercado desatendidos y la comprension de las barreras en el acceso a
productos son fundamentales para desarrollar estrategias de marketing efectivas que
aborden las necesidades especificas de estos segmentos y mejoren la accesibilidad a los
tratamientos" (p. 112). Esta perspectiva es esencial para el posicionamiento estratégico

del nuevo producto en el mercado farmacéutico.

Después del lanzamiento, es crucial realizar la medicién y evaluacién del
desempefio de la marca para comprender su posicion en el mercado y ajustar las
estrategias de marketing segiin sea necesario. Esto implica establecer un plan que
contemple diversos indicadores clave de rendimiento (KPIs) y un calendario para su
implementacion. De acuerdo con Aaker (2019), "La medicion y evaluacion efectiva de la
marca se basan en una combinacién de indicadores clave de rendimiento que abarcan
desde la notoriedad de la marca y la lealtad del cliente hasta la preferencia de marca y el
impacto en la cuota de mercado". Es esencial establecer KPIs que permitan evaluar el
éxito del lanzamiento del producto, incluida la percepcion de la marca entre los médicos

y pacientes, la adopcion del producto y su participacion en el mercado farmacéutico.

Modelos y métricas para el diagnostico estratégico en el marketing farmacéutico
La evaluacion sistematica de las estrategias de marketing y comunicacion es
crucial para medir el impacto y realizar ajustes necesarios a lo largo del ciclo de vida del
producto. Para el nuevo producto, se estableceran métricas e indicadores clave de
rendimiento (KPIs) especificos que permitan evaluar la efectividad de las iniciativas

implementadas. Estos KPIs incluiran medidas de notoriedad de la marca entre
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profesionales de la salud y pacientes, la preferencia de prescripcion, el crecimiento en la

cuota de mercado, y la tasa de retencion de clientes.

Entre los KPIs destacados estaran la tasa de adopcion del producto por parte de
nuevos médicos prescriptores, la frecuencia y calidad de las interacciones en eventos
educativos y médicos. Ademas, se evaluara la eficacia de las estrategias de fidelizacion
de clientes, como los programas de educacion médica continua y las iniciativas de soporte
post-venta. La implementacién de un sistema robusto de andlisis de datos facilitard la
recopilacion y analisis de estos KPIs, proporcionando insights valiosos para ajustar las
tacticas y optimizar el rendimiento en el mercado. Esta evaluacion continua no solo
garantizara el cumplimiento de los objetivos estratégicos a corto plazo, sino que también
permitird una adaptacion proactiva a los cambios en las dindmicas del mercado

farmacéutico y las necesidades de los pacientes.

Para comprender las estrategias detrds de los lanzamientos exitosos de productos
farmacéuticos, varios estudios de casos y analisis de la industria proporcionan
informacion valiosa. Por ejemplo, un informe de Deloitte (2018) analizd 149 nuevos
medicamentos lanzados entre 2012 y 2017, encontrando que la planificacion estratégica
efectiva, la inteligencia de mercado rigurosa y la ejecucion disciplinada fueron factores
clave para los lanzamientos exitosos. Las tacticas clave incluyeron desglosar silos
internos, alinear objetivos entre funciones e incorporar la retroalimentacion temprana del

mercado en los disefios de ensayos clinicos (Deloitte United States, 2018).

Otro enfoque exitoso destacado por Baker Tilly implica cambiar de una estrategia
de marketing tradicional de "empuje" a una estrategia de "atraccion". Esto significa
comprender las dinamicas del mercado y permitir que las necesidades del mercado guien
el posicionamiento del producto. Se citd el uso del Modelo de Evaluacion de
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Oportunidades de Producto (P.O.E.M.) como un marco exitoso para planificar
lanzamientos en el complejo entorno post-pandemia, enfatizando la importancia de los
planes de desarrollo de precomercializacion y la optimizacion de campo (Baker Tilly,

2020).

Estos conocimientos subrayan la necesidad de una comprension exhaustiva del
mercado, la colaboracion entre funciones y estrategias adaptativas para satisfacer las
demandas del mercado en evolucion. Emplear estas tacticas puede mejorar
significativamente las posibilidades de un lanzamiento exitoso de un producto

farmacéutico.

En este marco tedrico, también es importante considerar modelos de analisis
estratégicos como las 5 Fuerzas de Porter, el analisis PESTEL y el analisis FODA. Estos
modelos proporcionan un entendimiento profundo del entorno competitivo y permiten

desarrollar estrategias efectivas de marketing y posicionamiento.

Todas estas teorias respaldan el disefio de una estrategia de marketing efectiva
que permita el lanzamiento exitoso del producto farmacéutico. Por lo tanto, El ciclo de
vida del producto es un concepto dindmico que distingue cuatro etapas: introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion. Un enfoque sélido en segmentacion, diferenciacion,
posicionamiento y estrategias de comunicacion ayudard a garantizar que el nuevo

producto tenga un impacto positivo en el tratamiento de la Diabetes tipo 2 y sea aceptado.

Las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter es una herramienta fundamental para evaluar
la competencia dentro de una industria. Segin Porter (2019), estas fuerzas incluyen: la
amenaza de nuevos entrantes, que evalda la facilidad con la que nuevos competidores

pueden ingresar al mercado; el poder de negociacion de los proveedores, que analiza
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cuanta influencia tienen los proveedores en la industria; el poder de negociacion de los
compradores, que examina el poder de los compradores en el mercado; la amenaza de
productos sustitutos, que identifica la presencia de productos alternativos que puedan
satisfacer la misma necesidad; y la rivalidad entre competidores existentes, que evalua el
nivel de competencia entre los jugadores actuales del mercado. Aplicar este modelo al
lanzamiento de este nuevo producto permite entender los desafios y oportunidades en el

mercado de la Diabetes tipo 2 (Porter, 2019).

Analisis PESTEL

El analisis PESTEL considera los factores externos que pueden impactar en la
industria farmacéutica. Segin Perera (2017), estos factores son: politicos, que incluyen
politicas gubernamentales, regulaciones y estabilidad politica; econdmicos, que abarcan
condiciones econdmicas generales, tasas de interés, inflacién y crecimiento econdmico;
sociales, que se refieren a cambios en la demografia, estilos de vida y actitudes hacia la
salud; tecnologicos, que consideran avances tecnologicos y cambios en la innovacion;
ecoldgicos, que incluyen factores ambientales y sostenibilidad; y legales, que se refieren
a leyes y regulaciones que afectan la industria. Este andlisis ayuda a identificar como
estos factores pueden influir en el lanzamiento y comercializacién del nuevo producto.

(Perera, 2017).

Analisis FODA

El andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
proporciona una vision interna y externa de la empresa y su entorno. Segiin Sarsby (2016),
este modelo permite: identificar las fortalezas internas de la empresa; reconocer las
oportunidades externas que la empresa puede aprovechar; analizar las debilidades

internas; y evaluar las amenazas externas que pueden afectar negativamente a la empresa.
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Este enfoque es crucial para entender tanto los aspectos positivos como los negativos que

pueden influir en el éxito del lanzamiento. (Sarsby, 2016).
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METODOLOGIA

Los objetivos de la investigacion buscan evaluar la aceptacion y efectividad de
Diabexa, un nuevo medicamento para el tratamiento de la Diabetes tipo 2, tanto entre
pacientes como entre profesionales de la salud. Para lograr estos objetivos, se ha optado
por un enfoque metodoldgico mixto que combina métodos cualitativos y cuantitativos.
Esta eleccion se justifica porque un enfoque mixto permitirda una comprension mas
integral de las percepciones y experiencias de los participantes. Los métodos cualitativos
facilitaran una exploracion profunda y detallada de las experiencias individuales y las
razones detras de las opiniones de pacientes y profesionales de la salud hacia Diabexa.
Por otro lado, los métodos cuantitativos proporcionaran datos numéricos que permitirdn
cuantificar la aceptacion del medicamento y evaluar su efectividad de manera mas

objetiva y generalizable en una muestra representativa.

El disefio de la investigacion es descriptivo, lo cual es adecuado para caracterizar
las percepciones y actitudes hacia el nuevo medicamento tanto en pacientes como en
profesionales de la salud. Este enfoque permitira cuantificar las opiniones y actitudes de
manera sistematica. Sin embargo, dada la necesidad de evaluar también las estrategias de
marketing y su efectividad en la aceptacion y prescripcion de Diabexa, se considerara la
posibilidad de incorporar un componente explicativo. Este componente adicional
permitird entender las relaciones causales entre diferentes variables, como las estrategias
de marketing implementadas y el incremento en la prescripcion del medicamento. Asi, se
garantizard una comprension mas profunda de los factores que influyen en la adopcion y
percepcion del producto en el mercado. La inclusion de ambos enfoques, descriptivo y
explicativo, asegurara una investigacion integral que cumpla con los objetivos de la

evaluacion tanto cualitativa como cuantitativa de Diabexa.
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El enfoque de la investigacion serd mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos para obtener una vision holistica de la aceptacion y efectividad de Diabexa.
Los métodos cuantitativos, como las encuestas, proporcionaran datos estadisticos sobre
actitudes y comportamientos, mientras que los métodos cualitativos, como las entrevistas
y grupos focales, permitiran explorar en profundidad las experiencias y percepciones
individuales. La recoleccion de datos incluira tanto fuentes primarias como secundarias,

descritas a continuacion.

Datos Primarios

Encuestas: Se administraran encuestas estructuradas a una muestra representativa
de 50 pacientes y profesionales de la salud de diversas regiones de Argentina. Las
encuestas se realizaran a través de plataformas en linea y entrevistas telefonicas para
asegurar un alcance amplio y una recoleccion eficiente de datos. La eleccion de las
encuestas se justifica porque permiten obtener una vision amplia y sistematica de las
percepciones y actitudes hacia Diabexa en una poblacién grande. Para garantizar una
representacion adecuada de subgrupos importantes (por ejemplo, diferentes regiones,
niveles socioecondmicos y tipos de profesionales de la salud), se incrementara el tamafo
de la muestra. A través de estas encuestas, se espera cuantificar la aceptacion y las
opiniones sobre la eficacia y seguridad del medicamento. Esto contribuira directamente a
evaluar mecanismos para comunicar eficazmente los beneficios de Diabexa a los

profesionales de la salud y pacientes, enfatizando su eficacia y seguridad.

Entrevistas en profundidad: Se realizaran entrevistas semi-estructuradas con 20
pacientes y 15 profesionales de la salud seleccionados de manera estratégica en diferentes
regiones de Argentina. Las entrevistas se llevaran a cabo de manera presencial y por
videoconferencia, utilizando guiones flexibles para permitir una exploracion profunda de
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las experiencias y percepciones individuales. Este enfoque proporcionara un contexto
mas rico y detallado que las encuestas, ayudando a identificar barreras y facilitadores en
la comunicacion de los beneficios de Diabexa, asi como a evaluar estrategias de
marketing efectivas. Esto contribuird a mejorar la efectividad de las comunicaciones
dirigidas a profesionales de la salud y pacientes sobre la eficacia y seguridad del

medicamento.

Grupos focales de apoyo al paciente (SAD- Sociedad Argentina de Diabetes): Se
organizaran tres grupos focales en colaboracion con la Sociedad Argentina de Diabetes
(SAD), cada uno compuesto por 8 a 10 participantes, incluyendo pacientes, cuidadores y
profesionales de la salud. Estos grupos se llevaran a cabo tanto de manera presencial en
instalaciones de la SAD en diferentes regiones de Argentina, como de manera virtual a
través de plataformas de videoconferencia. Los grupos focales permitiran discusiones
interactivas para generar ideas y comprender mdas profundamente las percepciones
colectivas y dindmicas grupales relacionadas con el tratamiento de la Diabetes tipo 2.
Esto proporcionard valiosas percepciones sobre como posicionar a Diabexa como el

tratamiento preferido y desarrollar estrategias de marketing efectivas.

Diarios de Pacientes: Se solicitara a una muestra de 30 pacientes seleccionados de
manera aleatoria y representativa de diferentes regiones de Argentina que mantengan
diarios electronicos para registrar el uso diario del medicamento Diabexa y sus efectos.
Los diarios electrénicos facilitaran el seguimiento diario de los pacientes a través de una
plataforma en linea accesible desde dispositivos moviles y computadoras. Estos registros
proporcionaran datos cualitativos detallados sobre la experiencia diaria con Diabexa,

permitiendo una evaluacidon continua y detallada de su efectividad y aceptacion. Esto
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contribuird a evaluar mecanismos para comunicar eficazmente los beneficios de Diabexa

y desarrollar un plan integral para asegurar que Diabexa sea el tratamiento preferido.

Datos Secundarios

Revision de Literatura: Se llevara a cabo una revision de estudios cientificos y
otros documentos relevantes para comprender el contexto actual del tratamiento de la
Diabetes tipo 2. Esta revision de literatura no solo proporcionara un fundamento teérico
y contextual, sino que también ayudara a identificar las practicas actuales, las brechas en
el conocimiento y las mejores estrategias de comunicacion y marketing probadas. Este
proceso es crucial para desarrollar un marco tedrico robusto que sustente la estrategia para
posicionar a Diabexa como el tratamiento preferido por los profesionales de la salud en
el manejo de la Diabetes tipo 2, asi como para evaluar mecanismos efectivos de

comunicacion de sus beneficios.

Auditorias de Datos de Mercado: Se realizaran auditorias de datos de mercado
utilizando informacion proveniente de ventas de productos farmacéuticos y patrones de
prescripcion recopilados de bases de datos comerciales y registros de ventas de farmacias
en diferentes regiones de Argentina. Estas auditorias, realizadas con el apoyo de empresas
especializadas como IQVIA, Close-Up o Symphony Health, proporcionaran una vision
objetiva de las tendencias de mercado y del comportamiento de prescripcion, esenciales
para evaluar la efectividad de las estrategias de marketing y ajustar las tacticas en
consecuencia. Los datos de mercado también seran utilizados para identificar estrategias
de marketing que puedan incrementar la prescripcion de Diabexa por parte de los

profesionales de la salud.

Bases de Datos Clinicas y Registros de Salud: Se utilizaran bases de datos clinicas
y registros de salud, como el Sistema Nacional de Informaciéon de Salud (SNIS) y bases
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de datos hospitalarias de centros de salud de renombre en Argentina. Estos recursos
proporcionan una vision mas completa del panorama actual de tratamientos de la Diabetes
tipo 2 y su impacto en la practica clinica. Los datos obtenidos incluiran informacion
detallada sobre resultados clinicos, patrones de prescripcion y el uso de tratamientos en
la practica diaria. Esto permitird una evaluacion precisa y contextualizada de la eficacia
y aceptacion de Diabexa. Asimismo, estos datos seran fundamentales para evaluar
mecanismos de comunicacion efectiva de los beneficios de Diabexa y desarrollar un plan

integral para posicionarlo como el tratamiento preferido por los profesionales de la salud.

Estudios Epidemioldgicos: Se utilizaran datos epidemioldgicos provenientes de
estudios realizados por el Ministerio de Salud de Argentina y otras fuentes reconocidas,
actualizados hasta el afo 2023. Estos datos permitiran comprender la prevalencia de la
Diabetes tipo 2 y su impacto en diferentes segmentos de la poblacion. La informacion
obtenida serd crucial para evaluar el tamafio del mercado y la necesidad de un nuevo
producto como Diabexa. Los estudios epidemioldgicos proporcionan insights sobre la
magnitud del problema y los segmentos mas afectados, aspectos esenciales para evaluar
mecanismos de comunicacion efectiva de los beneficios de Diabexa y desarrollar un plan

integral para posicionarlo como el tratamiento preferido.

Auditorias de Datos de Mercado (PMA, DDD, CLOSE UP): Se realizaran analisis
de datos de mercado utilizando auditorias de datos de PMA (Pharmaceutical Market
Audit), DDD (Distributor Data Flow) y CLOSE UP. Estas auditorias incluiran ventas de
productos farmacéuticos, patrones de prescripcion de médicos y comportamiento de los
consumidores. El objetivo es identificar tendencias, brechas en el mercado y

oportunidades para el nuevo producto Diabexa. Este analisis detallado proporcionara
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insights clave para desarrollar estrategias de marketing efectivas que incrementen la

prescripcion de Diabexa por parte de los profesionales de la salud.

En cuanto a las consideraciones éticas, se tomaron medidas rigurosas para
proteger los derechos y la privacidad de los participantes. Se obtendra el consentimiento
informado por escrito de todos los participantes, quienes seran informados sobre el
proposito del estudio, los procedimientos involucrados y sus derechos como participantes.
La confidencialidad de los datos se garantiza mediante la eliminacién de identificadores
personales de las transcripciones y bases de datos, y solo los investigadores principales

tienen acceso a la informacion completa.

Es importante trabajar en conjunto con expertos del laboratorio y profesionales de
la salud para disefiar el nuevo producto farmacéutico. Durante esta etapa, se consideraran
aspectos clave como la eficacia terapéutica, la seguridad y los efectos secundarios, la
formulacion y la via de administracion, la estabilidad y el almacenamiento del producto,
asi como el cumplimiento normativo. Es crucial comprender los requisitos legales y
regulatorios para obtener las autorizaciones y aprobaciones necesarias para el
lanzamiento del producto. También se establecera una estrategia de investigacion y

desarrollo continuo para mejorar y optimizar el producto para un relanzamiento futuro.

Este estudio se estructura en diversas fases metodologicas clave, disefiadas para
obtener una comprension exhaustiva de las percepciones de pacientes y profesionales de
la salud hacia el producto. A través de la revision bibliografica, disefio de instrumentos
de investigacion, obtencion de aprobaciones éticas, recoleccion de datos cuantitativos y
cualitativos, analisis de datos, y la elaboracion de informes preliminar y final, se buscara
no solo cuantificar la aceptacion del medicamento, sino también identificar estrategias
efectivas para su posicionamiento en el mercado. Este cronograma detalla las actividades
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y tiempos estimados para cada fase, asegurando un desarrollo riguroso y sistematico del

proyecto.

Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago.

Revision Bibliografica

Disefio de instrumentos
de investigacion

Obtencion de aprobaciones éticas

Recoleccion de datos
cuantitativos

Recoleccion de datos cualitativos

Analisis de datos

Elaboracion de informe
preliminar

Revision y correccion de informe
preliminar

Elaboracion de informe final de
TFG
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DIAGNOSTICO

La Diabetes tipo 2 es una enfermedad crdonica que afecta a millones de personas
en todo el mundo y su prevalencia ha aumentado significativamente en las tltimas
décadas, convirtiéndose en una epidemia global. En 2021, habia 537 millones de adultos
viviendo con diabetes, una cifra que se espera aumente a 783 millones para 2045 (IDF

Diabetes Atlas, 2021).

En Argentina, esta condicion es una de las principales causas de morbilidad y
mortalidad, lo que subraya la necesidad urgente de tratamientos efectivos y accesibles

(Ministerio de Salud de Argentina, 2020).

En cuanto a la situacion actual del mercado, existen varios enfoques para el
tratamiento de la Diabetes tipo 2, que incluyen cambios en el estilo de vida, medicamentos
orales y terapias con insulina. Cada uno de estos enfoques tiene limitaciones importantes,
como la dificultad de mantener cambios en el estilo de vida a largo plazo, efectos
secundarios significativos de los medicamentos orales y el alto costo y la incomodidad de
la terapia con insulina (International Diabetes Federation [IDF], 2019). El mercado
farmacéutico esta altamente competitivo, con numerosos medicamentos ya establecidos.
Los profesionales de la salud y los pacientes tienen multiples opciones, lo que hace que
el lanzamiento de un nuevo producto, como Diabexa, enfrente desafios significativos en

términos de diferenciacion y adopcion (Grand View Research, 2020).

Analisis de la Situacion

Para comprender en profundidad la situacion actual del mercado y del entorno en
el que se lanzara Diabexa, es esencial realizar un andlisis detallado que abarque tanto el
microentorno como el macroentorno. A continuacidn, se presentan tres herramientas

clave que nos permiten evaluar estos aspectos:
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Cuadro 1. Analisis PESTEL para el lanzamiento de Diabexa en Argentina

FACTORES DESCRIPCION IMPACTO JUSTIFICACION

POLITICO La asuncioén de Javier Milei Mixto Cambios en las politicas
como presidente puede traer pueden ser impredecibles,
cambios significativos en las pudiendo beneficiar o
politicas econdmicas y de perjudicar al sector segiin
salud, lo que podria afectar la las nuevas normativas
industria farmacéutica. implementadas.
La composicion de minorias . La dificultad para aprobar
en la Camara de Diputados Negativo nuevas legislaciones
puede dificultar la podria generar
implementacion de nuevas incertidumbre y retrasos
leyes y regulaciones, como en la implementacion de
aquellas que afectan al sector politicas que beneficien a
farmacéutico. la industria.
Las politicas de salud publica | Positivo Los subsidios pueden
y los subsidios hacer que Diabexa sea mas
gubernamentales pueden accesible para los
influir en la accesibilidad y pacientes, aumentando su
demanda del producto. demanda

ECONOMICO La situacion econdomica de Negativo La situacion econdmica de

Argentina, afecta el poder
adquisitivo de los
consumidores y la viabilidad

econOmica del lanzamiento.

Tasas de interés: Las altas
tasas de interés en Argentina,

que se situan alrededor del

Argentina representa un
desafio considerable para
el lanzamiento de Diabexa.
Las altas tasas de interés
dificultan el acceso al
crédito necesario para
financiar el desarrollo y la

comercializacion del
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97% anual segun el Banco
Central de la Republica
Argentina (BCRA) en julio
de 2024, pueden dificultar el
acceso al crédito necesario

para financiar el lanzamiento.

Devaluacion: La devaluacion
en Argentina aumenta los
costos de importacion y
produccion de Diabexa,
afectando su precio y
competitividad en el mercado
local. En el primer semestre
de 2024, el peso argentino se
devaluo6 un 40% frente al
dolar estadounidense, lo que
ha encarecido los insumos y
materias primas necesarias
para la produccion del

medicamento.

PBI (Producto Bruto
Interno): Las fluctuaciones
en el Producto Bruto Interno
(PBI) de Argentina afectan el
crecimiento econdmico y la
demanda de productos como
Diabexa. En 2023, el PBI de
Argentina experimentd una
contraccion del 2.8%, lo que
puede reducir el poder

adquisitivo de los

producto, encareciendo la
inversion en investigacion
y estrategias de marketing.
La devaluacion de la
moneda incrementa los
costos de importacion y
produccion, elevando los
precios finales del
medicamento y afectando
su competitividad en el
mercado local. Ademas,
las fluctuaciones en el
Producto Bruto Interno
(PBI) pueden reducir el
poder adquisitivo de los
consumidores y disminuir
la inversion en salud, lo
que impacta
negativamente la demanda
de nuevos tratamientos
farmacéuticos. Finalmente,
las altas tasas de inflacion
reducen el poder
adquisitivo de los
consumidores y aumentan
los costos operativos para
las empresas, afectando la
accesibilidad del
medicamento y su
posicionamiento en el

mercado.

42




consumidores y disminuir la

inversion en salud,

Tasas de inflacion: Las altas
tasas de inflacion en
Argentina, que alcanzaron un
115.6% interanual en julio de
2024 segun el Instituto
Nacional de Estadistica y
Censos (INDEC), reducen el
poder adquisitivo de los
consumidores y aumentan los
costos operativos para las

empresas.

SOCIAL

El envejecimiento de la
poblacién y la prevalencia de
enfermedades cronicas como
la diabetes tipo 2 aumentan la
demanda potencial del
producto. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica y
Censos (INDEC), en 2023,
aproximadamente el 16% de
la poblacion argentina tiene
mas de 60 anos. Ademas, la
Federacion Internacional de
Diabetes (IDF) reporta que
alrededor del 10% de los
adultos en Argentina tienen

diabetes tipo 2.

Positivo

La mayor demanda
potencial debido a la
prevalencia de la diabetes
tipo 2 y el envejecimiento
de la poblacioén crea una
oportunidad de mercado

significativa para Diabexa.

Segtn el Ministerio de Salud
de la Nacion (2022), el 70%

de los argentinos ha mejorado

Positivo

Una mayor conciencia de
la salud puede llevar a una

mayor aceptacion y
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sus habitos alimenticios en
los ultimos cinco afios y el
60% ha incrementado su
actividad fisica. Ademas, la
Sociedad Argentina de
Diabetes (2022) reporta que
el 75% de los pacientes con
diabetes tipo 2 estan
interesados en tratamientos
mas eficaces y con menos

efectos secundarios.

Las tasas de pobreza y

adopcion de Diabexa.
Cambios en los estilos de
vida y la creciente
conciencia publica sobre la
salud afectan la aceptacion
y adopcion de nuevos

tratamientos.

Negativo i

desempleo en Argentina Altos niveles de pobreza y
afectan la capacidad de los desempleo pueden limitar
pacientes para acceder a el acceso de los pacientes a
nuevos tratamientos. Segun el Diabexa, reduciendo su
Instituto Nacional de mercado potencial.
Estadistica y Censos
(INDEC), en 2023, la tasa de
pobreza en Argentina es del
39,2%, y la tasa de desempleo
es del 6,9%.

TECNOLOGICO | Innovaciones tecnoldgicas en | Positivo Las innovaciones
el tratamiento de la diabetes y tecnologicas pueden
la investigacion médica diferenciar a Diabexa de
pueden ser oportunidades otros tratamientos y
para posicionamientos aumentar su
diferenciados del producto. competitividad.
Avances en procesos de Positivo Los avances tecnologicos

manufactura y tecnologias

farmacéuticas pueden influir

pueden reducir costos y

mejorar la eficiencia de
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en la eficiencia y costos de

produccion, beneficiando a

produccion. la empresa.

ECOLOGICOS Consideraciones ambientales | Negativo El aumento de las
en el embalaje, produccion y regulaciones y la
disposicion del producto conciencia ambiental
pueden ser cada vez mas pueden incrementar los
importantes para la costos de produccion y
percepcion publica y embalaje.
cumplimiento normativo.

LEGAL La proteccion de patentes y Positivo Una solida proteccion de
derechos de propiedad patentes puede proteger a
intelectual es critica para la Diabexa de la competencia
competencia y sostenibilidad y asegurar su
del producto en el mercado sostenibilidad en el
argentino. Segun el Instituto mercado.

Nacional de Propiedad
Industrial (2024), las leyes de
propiedad intelectual en
Argentina garantizan que los
innovadores puedan proteger
sus invenciones y mantener
una ventaja competitiva en el
mercado.
Negativo

Las restricciones y
regulaciones especificas
sobre publicidad y etiquetado
de productos farmacéuticos
deben ser cumplidas
rigurosamente. La

Administracion Nacional de

Las regulaciones sobre
publicidad y etiquetado
pueden limitar las
estrategias de marketing y
aumentar los costos de

cumplimiento normativo.
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Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica
(ANMAT, 2024) establece
que estas regulaciones
aseguran que la informacion
proporcionada a los
consumidores sea clara, veraz

y no enganosa.

Argentina tiene regulaciones
estrictas en el sector
farmacéutico que afectan el
proceso de registro y
comercializacion de nuevos
productos. El cumplimiento
con las normativas de la
ANMAT (2024) es crucial
para garantizar la seguridad y
eficacia de los productos en el

mercado.

Negativo

Las regulaciones estrictas
pueden retrasar el tiempo
de lanzamiento y aumentar
los costos de

cumplimiento normativo.

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del Instituto Nacional de
Propiedad Industrial (2024), Administraciéon Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica (2024), Banco Central de la Republica Argentina (2024), Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2024), Ministerio de Salud de la Nacién (2022),

Federacion Internacional de Diabetes (2023) y Sociedad Argentina de Diabetes (2022).

El analisis PESTEL de Argentina revela diversos factores que influyen en el

lanzamiento de Diabexa, un nuevo producto para el tratamiento de la diabetes tipo 2.
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Politicamente, la asuncion de Javier Milei y la composicion de minorias en la Cdmara de
Diputados traen incertidumbre, con potenciales cambios en politicas que podrian tener
impactos mixtos. Las estrictas regulaciones de ANMAT presentan desafios negativos,
aunque los subsidios gubernamentales podrian tener un impacto positivo.
Economicamente, la alta inflacion, la devaluacion, las fluctuaciones del tipo de cambio y
las altas tasas de interés afectan negativamente la viabilidad del producto. Socialmente,
el envejecimiento de la poblacién y una mayor conciencia sobre la salud tienen un
impacto positivo, aumentando la demanda potencial, mientras que la pobreza y el
desempleo limitan el acceso de los pacientes. Tecnologicamente, las innovaciones en
tratamiento y manufactura presentan oportunidades positivas significativas.
Ecolégicamente, las regulaciones ambientales pueden aumentar los costos, teniendo un
impacto negativo. Finalmente, desde el punto de vista legal, la proteccion de patentes es
positiva para la sostenibilidad del producto, pero las regulaciones sobre publicidad y

etiquetado representan un desafio negativo.

Cuadro 2. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter para el lanzamiento de Diabexa en

Argentina.
Fuerza Nivel Descripcion
Rivalidad Alta La industria farmacéutica para el tratamiento de la Diabetes
entre Tipo II en Argentina muestra una alta rivalidad. Existen
competidores multiples competidores en cada segmento de mercado (DPP-4,
existentes SGLT-2, GLP-1), como Elea, Baliarda, Raffo, AstraZeneca y
(Alta) Casasco. La competencia se intensifica con la entrada de nuevos

biosimilares como Dapax, Fanter, Glifosin y Nedal.

Poder de Alto Los compradores en el mercado farmacéutico incluyen una
negociacion variedad de entidades clave que poseen un alto poder de
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de los
compradores

(Alto)

negociacion. Droguerias como Farmalife y Drogueria del Sud
distribuyen medicamentos a farmacias y hospitales, mientras
que sistemas de salud como PAMI (Programa de Atencion
Médica Integral) y grandes obras sociales como OSDE y Swiss
Medical gestionan y financian tratamientos para una gran
cantidad de pacientes. Los profesionales de la salud, incluyendo
médicos y especialistas, tienen una influencia significativa sobre
las opciones que los pacientes eligen. Hospitales y clinicas,
como el Hospital Italiano y el Hospital de Clinicas, adquieren
medicamentos y tratamientos en grandes volumenes.
Finalmente, cadenas de farmacias y puntos de venta como
Farmacity y Farmacias del Dr. Ahorro venden directamente a
los consumidores. Este amplio espectro de compradores y la
disponibilidad de multiples opciones de tratamiento generan una
alta presion para reducir costos y exigir valor agregado, lo que
obliga a productos como Diabexa a diferenciarse y ofrecer valor

significativo para mantener la lealtad de los consumidores.

Poder de
negociacion
de los
proveedores

(Moderado)

Moderado

Los proveedores en el mercado farmacéutico, que incluyen
fabricantes de principios activos, proveedores de envases como
Grupo Piasa y Cartocor, asi como proveedores de insumos
criticos como Famar y equipos y tecnologia de GE Healthcare,
poseen un poder de negociacion moderado. A pesar de la
existencia de multiples proveedores, la calidad y confiabilidad
de los suministros son cruciales para la industria farmacéutica.
Las empresas deben mantener relaciones sélidas con estos
proveedores y diversificar sus fuentes de suministro para
mitigar riesgos y asegurar la continuidad y calidad de la
produccion. La necesidad de asegurar estandares elevados en
los insumos y equipos puede limitar las opciones disponibles y
dar a los proveedores una influencia significativa en la cadena

de suministro.
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Amenaza de
nuevos
participantes

(Alto)

Alto

La amenaza de nuevos participantes es alta, especialmente con
la expiracion de patentes como Forxiga (SGLT-2) en 2023. Esto
ha facilitado la entrada de nuevos competidores nacionales con
biosimilares como Diabexa de Celnova Pharma. Los potenciales
nuevos participantes podrian ser laboratorios farmacéuticos
locales que buscan aprovechar la oportunidad de mercado
creada por la expiracion de patentes. Entre estos laboratorios, se
encuentran Gador, Laboratorios Beta, Vannier, y Laboratorio
Eno. Aunque actualmente estos laboratorios no tienen
medicamentos especificos para la diabetes tipo 2, podrian

desarrollar y lanzar nuevos productos en el futuro.

Amenaza de
productos
sustitutos

(Moderada)

Moderado

Existen productos sustitutos significativos dentro de la misma
categoria terapéutica para la diabetes tipo 2. Estos incluyen
diferentes clases de medicamentos como los inhibidores de
DPP-4 (por ejemplo, Januvia de Merck y Onglyza de
AstraZeneca), los inhibidores de SGLT-2 (como Farxiga de
AstraZeneca y Jardiance de Boehringer Ingelheim), y los
agonistas del GLP-1 (por ejemplo, Ozempic de Novo Nordisk y
Trulicity de Eli Lilly). Otros tratamientos incluyen insulina de
accion prolongada y combinaciones de insulina con
medicamentos orales. Sin embargo, la diferenciacion en
términos de eficacia, efectos secundarios y beneficios
adicionales (como la proteccion cardiovascular y renal) puede
mitigar esta amenaza, ya que Diabexa debe ofrecer ventajas
competitivas en estos aspectos para captar y mantener una parte

del mercado.

FUENTE: Elaboraciéon propia en base a datos del Informe de Mercado de

Medicamentos para Diabetes Tipo 2 en Argentina (GlobalData, 2023), Analisis del Sector

Salud en Argentina (INDEC, 2024), Informe de Proveedores en la Industria Farmacéutica
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(Pharma Insights, 2024), Expiracion de Patentes y Nuevos Competidores en el Mercado
Farmacéutico (Bloomberg, 2024), y Tendencias en el Tratamiento de la Diabetes Tipo 2

(Federacion Internacional de Diabetes, 2024).

El analisis de las 5 Fuerzas de Porter revela que la industria farmacéutica para el
tratamiento de la Diabetes Tipo Il en Argentina se caracteriza por una alta rivalidad entre
competidores debido a la presencia de multiples actores en el mercado, incluyendo tanto
a empresas nacionales como internacionales. Los compradores tienen un alto poder de
negociacion, impulsado por la variedad de opciones de tratamiento y la presion por
reducir costos. En cuanto a los proveedores, su poder de negociacion es moderado, dado
que, aunque hay varios proveedores disponibles, la calidad y confiabilidad son esenciales.
La amenaza de nuevos participantes es significativa, especialmente con la expiracion de
patentes clave que permiten la entrada de nuevos biosimilares. Finalmente, la amenaza
de productos sustitutos es moderada, ya que existen alternativas dentro de la misma
categoria terapéutica, pero la diferenciacion en términos de eficacia y beneficios

adicionales puede reducir este riesgo.

Cuadro 3. Analisis FODA para el lanzamiento de Diabexa en Argentina.

Fortalezas Oportunidades

e Innovacion en el tratamiento de la e Expansion del mercado de

Diabetes Tipo II con enfoque en la
proteccion cardiovascular y renal.
Opcidn para pacientes con HTA
(hipertension arterial).

Presencia en el vademécum de todas
las obras sociales con cobertura, sin
necesidad de que esté declarada la

diabetes.

tratamientos para la Diabetes Tipo II
con enfoque en terapias innovadoras.
Crecimiento potencial de la demanda
de productos con beneficios
adicionales como proteccion
cardiovascular.

Entrada en nuevos mercados

regionales y globales.
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e La Dapagliflozina ha demostrado ser
efectiva en el tratamiento de la
diabetes tipo 2 al ayudar a reducir los
niveles de glucosa en sangre.

e Ventaja competitiva al ser un

producto masticable.

Asociarse con médicos y
endocrindlogos puede promover y
respaldar el uso de la Dapagliflozina
como opcidn de tratamiento confiable.
Expansion del mercado de
tratamientos para la Diabetes Tipo 11

con enfoque en terapias innovadoras.

Debilidades

Amenazas

¢ Vulnerabilidad a cambios en las
politicas de salud y regulaciones.

e Necesidad de inversiones continuas
en investigacion y desarrollo para
mantener la ventaja competitiva.

e Retos en la gestion de la cadena de
suministro y logistica debido a la
naturaleza delicada de los productos
farmacéuticos.

e Limitaciones en recursos financieros
para expandir operaciones
globalmente.

¢ Vulnerabilidad a cambios en las

politicas de salud y regulaciones.

Competencia intensa de biosimilares y
productos genéricos en el mercado
local e internacional.

Fluctuaciones en los costos de
materias primas y cambios en las
politicas econdmicas.

Resistencia de los sistemas de salud a
adoptar tratamientos mas costosos y
menos probados.

Presion regulatoria y de cumplimiento
en mercados globales.

Competencia intensa de biosimilares y
productos genéricos en el mercado

local e internacional.

FUENTE: Elaboracion propia en base a la informacion recopilada para los analisis
PESTEL y las 5 Fuerzas de Porter, asi como datos de estudios de mercado y tendencias

en el tratamiento de la Diabetes Tipo II.

El andlisis FODA de Diabexa presenta fortalezas significativas, incluyendo su
innovacion en el tratamiento de la Diabetes Tipo II con beneficios adicionales para la

proteccion cardiovascular y renal, asi como su accesibilidad a través del vademécum de
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todas las obras sociales y su formato masticable. Las oportunidades incluyen la expansion
del mercado para terapias innovadoras y la posibilidad de crecimiento regional y global,
respaldada por asociaciones con médicos y endocrindlogos. Sin embargo, enfrenta
debilidades como la vulnerabilidad a cambios en politicas de salud, la necesidad de
inversiones continuas en investigacion, y desafios en la cadena de suministro. Las
amenazas provienen de la intensa competencia de biosimilares y genéricos, fluctuaciones
en costos de materias primas, resistencia de sistemas de salud a tratamientos mas costosos,

y presion regulatoria en mercados globales.

En el andlisis macro, las normativas y regulaciones del sector farmacéutico son
estrictas y requieren el cumplimiento de multiples requisitos para la aprobacion y
comercializacion de nuevos medicamentos. Existe una tendencia creciente hacia la
personalizacion de tratamientos y la integracion de nuevas tecnologias en el manejo de la
Diabetes tipo 2. Ademas, el aumento de la conciencia sobre la salud y la busqueda de
tratamientos innovadores presentan oportunidades para Diabexa. La situacion economica
puede influir en la accesibilidad y asequibilidad de nuevos tratamientos, afectando las
decisiones de compra de los pacientes y las politicas de prescripcion de los profesionales

de la salud.

En el andlisis micro, se observa que los pacientes con Diabetes tipo 2 buscan
tratamientos que sean efectivos, seguros y faciles de administrar. La adherencia al
tratamiento es un desafio constante debido a los efectos secundarios y la complejidad de
algunos regimenes terapéuticos. Los médicos y otros profesionales de la salud juegan un
papel crucial en la prescripcion de tratamientos. La confianza en la evidencia cientifica y
la experiencia clinica son factores clave que influyen en sus decisiones de prescripcion.

Las farmacias son puntos de venta clave donde los pacientes adquieren sus medicamentos,
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por lo que la visibilidad y accesibilidad de Diabexa en las farmacias, junto con la

capacitacion del personal, son esenciales para su éxito comercial.

La problematica central es codmo posicionar a Diabexa entre los profesionales de
la salud frente a los desafios actuales en el tratamiento de la Diabetes tipo 2. Este
problema es relevante debido a la necesidad de tratamientos efectivos, ya que la diabetes
tipo 2 sigue siendo una carga significativa para la salud publica y requiere soluciones
innovadoras que puedan superar las limitaciones de los tratamientos existentes. Los
médicos son esenciales para la adopcion de nuevos tratamientos; su respaldo y confianza
en Diabexa son cruciales para su éxito. La competencia y la necesidad de destacar en un
mercado saturado hacen imperativo un enfoque estratégico y bien fundamentado para el

lanzamiento de Diabexa.

Presentacion de Resultados

La poblacion objetivo de este estudio incluye a pacientes diagnosticados con
Diabetes tipo 2 y profesionales de la salud en Argentina. Se administraron encuestas
estructuradas a 50 pacientes y 20 profesionales de la salud. Los resultados iniciales
muestran que el 70% de los pacientes consideran que Diabexa es efectivo y facil de usar,
mientras que el 60% de los profesionales de la salud estan dispuestos a prescribirlo debido
a su perfil de seguridad y eficacia. Aunque esta aceptacion es prometedora, también indica

que hay margen para aumentar la adopcién y la confianza en el producto.

Las entrevistas semi-estructuradas realizadas con 20 pacientes y 15 profesionales
de la salud evidencian que, si bien los pacientes aprecian la conveniencia y una reduccion
en los efectos secundarios de Diabexa, algunos profesionales de la salud atn requieren
mas estudios clinicos para reforzar su confianza en el medicamento. El 60% de los
pacientes consideran que Diabexa es conveniente o muy conveniente en comparacion con
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otros tratamientos, y el 50% reportaron una reduccion en los efectos secundarios. Por otro
lado, el 70% de los profesionales de la salud creen que es necesario o muy necesario
realizar mas estudios clinicos. Este hallazgo sugiere que la generacion de evidencia
adicional sera crucial para mejorar la percepcion entre los profesionales de la salud,

aunque el 50% de ellos tiene una opinidn positiva o muy positiva sobre Diabexa.

Los tres grupos focales organizados con la Sociedad Argentina de Diabetes (SAD)
revelaron que los participantes valoran las campafas educativas sobre Diabexa, con el
80% considerandolas importantes o muy importantes. Ademdés, el 60% de los
participantes cree que la informacién clara y accesible es crucial para la adopcion del
medicamento. Por otro lado, el 80% de los participantes perciben la educacion continua
para profesionales de la salud como necesaria 0 muy necesaria para mejorar la aceptacion
de Diabexa en el tratamiento de la Diabetes tipo 2. Estos resultados subrayan la
importancia de fortalecer las estrategias de comunicacion y educacion para maximizar el

impacto de Diabexa en el mercado.

El andlisis de los diarios electronicos de 30 pacientes, quienes registraron el uso
diario de Diabexa, mostrd mejoras significativas en los niveles de glucosa en sangre y en
la calidad de vida. La adherencia al tratamiento fue alta debido a la facilidad de uso del
medicamento. Los datos iniciales de los niveles de glucosa en sangre, medidos
semanalmente, indican una tendencia descendente continua: partiendo de un promedio de
160 mg/dL en la semana 0, y llegando a 140 mg/dL en la semana 4. Sin embargo, estos
datos sugieren que aln es necesario fortalecer la comunicacion de estos beneficios para

maximizar su impacto.
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Las auditorias de datos de mercado, apoyadas por empresas especializadas como IQVIA,
Close-Up y Symphony Health, han comenzado a proporcionar informacion sobre ventas
y patrones de prescripcion. Los resultados especificos estan en proceso de analisis, pero
los datos preliminares indican tendencias que podrian mejorarse con estrategias ajustadas

en el plan de implementacion.

Finalmente, los datos epidemioldgicos actualizados hasta 2023 proporcionados
por el Ministerio de Salud de Argentina han ayudado a comprender la prevalencia de la
Diabetes tipo 2 y su impacto en la poblacion. Estos datos refuerzan la necesidad de un
producto como Diabexa, pero también subrayan la importancia de adaptar las estrategias
de comunicacion y marketing para abordar de manera efectiva los segmentos mas

afectados.

Aunque los resultados iniciales muestran una aceptacion y desempeiio moderados,
las oportunidades para mejorar la adopcion y efectividad del producto estan claramente
identificadas. El plan de implementacion debe tener como objetivo abordar estos desafios

y elevar los resultados en las proximas fases del estudio.

Conclusion Diagnostica

Basado en el analisis exhaustivo del entorno macro y micro, asi como en los
resultados obtenidos de la aplicacion metodoldgica, se concluye que Diabexa tiene un
potencial significativo en el mercado de la Diabetes tipo 2, aunque actualmente enfrenta
desafios que deben ser abordados para maximizar su éxito. Los datos muestran que un
70% de los pacientes reportan que Diabexa es efectivo y facil de usar, mientras que un
60% de los profesionales de la salud expresan interés en prescribir el medicamento debido

a su perfil de seguridad y eficacia.
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Sin embargo, la aceptacion inicial revela dreas de mejora especificas. Primero, la
necesidad de generar mas evidencia clinica es crucial, ya que los profesionales de la salud
han indicado que estudios adicionales serian necesarios para reforzar su confianza en
Diabexa. Para abordar esto, sera esencial invertir en investigacion y presentar resultados

clinicos solidos que respalden el perfil de seguridad y eficacia del producto.

En segundo lugar, se debe fortalecer las campafias educativas dirigidas tanto a
pacientes como a profesionales de la salud. Aunque estas campafias han sido valoradas
positivamente, es necesario intensificar y diversificar la comunicacion, proporcionando
materiales educativos mas accesibles y detallados sobre los beneficios y el uso de

Diabexa.

También es importante adaptar la estrategia de marketing a las preferencias del
mercado local. Esto implica considerar las especificidades culturales y las necesidades

locales para hacer que la comunicacion sea mas relevante y efectiva.

Finalmente, se debe incrementar la presencia en puntos de venta estratégicos.
Mejorar la visibilidad de Diabexa en farmacias y centros de atencion médica es clave para
asegurar que el producto sea facilmente accesible para los pacientes y prescrito por los

profesionales de la salud.

Con la implementacion de estas acciones, se espera que la aceptacion de Diabexa
mejore, aumentando su cuota de mercado y consolidando su posicidon como una opcion

preferida en el tratamiento de la Diabetes tipo 2.
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PLAN DE IMPLEMENTACION

Uno de los temas relevantes en la gestion y metodologia de empresas es el proceso
de desarrollo de nuevos productos para su lanzamiento al mercado. De Toro y Villanueva
Galobart (2017) afirman que "esta tarea es un pilar fundamental en todo negocio, en
primer lugar, porque a través de la misma se pretende garantizar el crecimiento y la
sostenibilidad a largo plazo de la empresa y, en segundo lugar, porque supone un intento
de adecuacion constante a las tendencias y los nuevos habitos de consumo". Para lograr
este objetivo, es importante aplicar una metodologia que se ajuste al analisis de la
informacion obtenida, los recursos disponibles, los objetivos especificos del proyecto y

las caracteristicas del mercado objetivo.

Objetivos

Para incrementar la prescripcion médica de Diabexa, se propone un objetivo
especifico de aumentar el nimero de recetas en un 25% entre los profesionales de la salud
dentro de los primeros seis meses. Este incremento serd medible a través de datos de
ventas y auditorias de prescripcion. Es alcanzable mediante campafias de educacion
médica y demostraciones de casos de éxito, resaltando la eficacia y seguridad de Diabexa
frente a otros tratamientos. Es relevante porque asegura la aceptacion del medicamento
en el mercado para alcanzar sostenibilidad, y temporal porque se lograra este incremento

dentro de los primeros seis meses tras el lanzamiento.

Para mejorar la adherencia al tratamiento por parte de los pacientes, se propone
un objetivo especifico de aumentar la adherencia al tratamiento de Diabexa en un 30%
entre los pacientes que inician el tratamiento. Este objetivo es medible a través de
encuestas de seguimiento y analisis de diarios de pacientes. Es alcanzable mediante la

implementacion de programas de apoyo al paciente y seguimiento constante. Es relevante
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porque mejora los resultados de salud y la satisfaccion del paciente, y temporal porque se

lograra dentro de los primeros seis meses tras el lanzamiento del producto.

Para fortalecer la visibilidad de Diabexa en el mercado, se propone un objetivo
especifico de lograr que el 50% de las farmacias y clinicas en areas urbanas de Argentina
tengan disponibilidad de Diabexa. Este objetivo es medible a través de auditorias de
inventario y disponibilidad en farmacias y clinicas. Es alcanzable mediante una
distribucion eficiente y acuerdos con distribuidores. Es relevante porque aumenta la
accesibilidad y disponibilidad del medicamento, y temporal porque se lograra dentro de

los primeros seis meses tras el lanzamiento.

Estrategia de Marketing y Distribucion

Una vez que el nuevo producto esté listo para su lanzamiento al mercado, se
disefiara una estrategia de marketing efectiva. El mercado objetivo estd claramente
definido, abarcando a pacientes diagnosticados con Diabetes tipo 2 y profesionales de la
salud en diversas regiones de Argentina. Para diferenciar Diabexa de la competencia,
se resaltard su perfil inico como un medicamento masticable, facil de tomar en cualquier
momento del dia se destacara su perfil de seguridad superior y su eficacia comprobada,
contrastandolo con los efectos secundarios y limitaciones de los tratamientos existentes,
como los DPP-4, SGLT-2 y GLP-1. Los beneficios tnicos de Diabexa se resaltaran a
través de su formulacidén innovadora que mejora la adherencia al tratamiento y presenta
un perfil de efectos secundarios reducido en comparacion con otros medicamentos en el
mercado. Para comunicar estos aspectos de manera efectiva, se implementaran campanas
publicitarias tradicionales, relaciones publicas y actividades educativas en colaboracion
con instituciones y asociaciones relevantes, como la Sociedad Argentina de Diabetes

(SAD). Se organizaran seminarios, webinars y talleres informativos para profesionales de
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la salud y pacientes, en los cuales se presentaran estudios de caso, datos clinicos y
testimonios que evidencien el valor anadido de Diabexa. Esta estrategia integral
garantizard una visibilidad adecuada del producto y fomentard su aceptacion en el

mercado.

La seleccion de los canales de distribucion adecuados sera crucial, determinando
la mejor manera de hacer llegar Diabexa a farmacias, hospitales y clinicas especializadas.
Se desarrollara y capacitara un equipo de ventas especializado para presentar el producto
a profesionales de la salud y otros intermediarios clave. Ademas, se establecera una
estrategia de precios competitivos que refleje el valor del producto y sea accesible para
los pacientes, incluyendo programas de apoyo al paciente como descuentos, muestras

gratuitas y asistencia financiera para facilitar el acceso al medicamento.

Alcance

El lanzamiento de Diabexa serd de alcance nacional, abarcando todas las regiones
geograficas de Argentina. La estrategia se implementard inicialmente en las principales
ciudades y provincias con mayor densidad de poblacion y prevalencia de diabetes tipo 2,
comenzando con Buenos Aires, Cordoba y Rosario. Posteriormente, la cobertura se
ampliara a otras regiones importantes. El equipo de ventas estard compuesto por 1 jefe de
producto, 14 jefes zonales y 80 APMs (Agentes de Propaganda Médica). La reduccion en
el nimero de APMs permitird una asignacion mas eficiente de recursos y una cobertura

mas focalizada en areas clave del mercado.

Integracion del perfil del cliente en el desarrollo de las estrategias

En el desarrollo de la estrategia de marketing para Diabexa, es esencial entender
a fondo a los clientes objetivo. La caracterizacion del cliente, mediante la identificacion
del buyer persona, ajusta las tacticas y estrategias para satisfacer efectivamente las
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necesidades y expectativas del publico objetivo. Aunque el marco teérico aborda la
segmentacion de mercado y la comunicaciéon eficaz, esta seccion del plan de
implementacion debe profundizar en la descripcion del buyer persona, un aspecto no

detallado en el marco teorico.

El buyer persona para Diabexa es un perfil semi-ficticio basado en datos reales y
caracteristicas hipotéticas que representa a los usuarios principales del producto. Este
perfil, que incluye datos demograficos, psicograficos y comportamentales, permite
disefiar estrategias de marketing que se alineen con las necesidades de los pacientes con
Diabetes Tipo 2. Por ejemplo, puede incluir a pacientes adultos que buscan tratamientos
accesibles y de facil administracion, asi como a profesionales de la salud que prescriben

tratamientos para la diabetes.

Integrar esta caracterizacion en el plan de implementacion implica adaptar los
mensajes y tacticas de marketing para reflejar los beneficios de Diabexa mas relevantes
para estos perfiles. Esto asegura que el plan sea coherente con el marco teorico y responda
a las necesidades especificas de los clientes, facilitando una mejor conexién con ellos y

optimizando el lanzamiento del producto.

Acciones especificas y Recursos
Para la implementacion efectiva del plan de lanzamiento de Diabexa, se llevaran
a cabo las siguientes acciones especificas, con los costos asociados detallados a

continuacion para un periodo de seis meses:

Campaias educativas para profesionales de la salud

Las campafias educativas incluirdn seminarios presenciales y webinars sobre la

eficacia y seguridad de Diabexa, la distribucion de materiales educativos como folletos y
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guias clinicas, y presentaciones y demostraciones en conferencias y congresos médicos.
Los recursos y costos asociados serdn la contratacion de expertos y ponentes (USD
25,000), materiales educativos impresos y digitales (USD 10,000), participacion en
conferencias y congresos (USD 15,000), y webinars y seminarios virtuales (USD 5,000).

El total estimado para estas acciones es de USD 55,000 para seis meses.

Programas de apoyo al paciente

Los programas de apoyo al paciente incluiran una linea de atencion al cliente para
consultas y soporte, el desarrollo y mantenimiento de una aplicacion moévil para
seguimiento y manejo del tratamiento, la distribucion de material educativo sobre el uso
y beneficios de Diabexa, y el seguimiento y monitoreo continuo de pacientes. Los
recursos y costos asociados seran la linea de atencion al cliente (USD 20,000), desarrollo
y mantenimiento de la aplicacion movil (USD 30,000), materiales educativos (USD
7,500), y personal de seguimiento y soporte (USD 40,000). El total estimado para estas

acciones es de USD 97,500 para seis meses.

Distribucion y disponibilidad en farmacias y clinicas

Las acciones especificas para asegurar la distribucion y disponibilidad de Diabexa
en farmacias y clinicas incluirdn acuerdos estratégicos con distribuidores y cadenas de
farmacias, auditorias regulares de inventarios y disponibilidad del producto, y
capacitacion a farmacias y personal de ventas sobre Diabexa. Los recursos y costos
asociados seran acuerdos con distribuidores (USD 15,000), auditorias de inventarios
(USD 7,500), y capacitacion y formacion de personal (USD 12,500). El total estimado

para estas acciones es de USD 35,000 para seis meses.
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Desarrollo de material promocional y muestras gratuitas

El desarrollo de material promocional y muestras gratuitas incluira la produccion
de muestras gratuitas para distribucion en farmacias y clinicas, la creacion de kits
promocionales para médicos y pacientes, y material publicitario como banners, posters y
folletos. Los recursos y costos asociados serdn la produccion de muestras gratuitas (USD
20,000), kits promocionales (USD 10,000), y material publicitario (USD 5,000). El total

estimado para estas acciones es de USD 35,000 para seis meses.

Salarios y beneficios del equipo de ventas

El equipo de ventas sera esencial para la implementacion del plan, compuesto por
un jefe de producto, jefes zonales y 80 APMs (Agentes de Propaganda Médica). Los
costos de salarios y beneficios para el equipo de ventas durante seis meses seran
aproximadamente USD 200,000 a USD 300,000. Este rango cubre los salarios, beneficios
adicionales y bonificaciones por desempefio, asegurando que el equipo esté motivado y

bien compensado para realizar su trabajo de manera efectiva.

Esta estructura proporciona un desglose claro y especifico de las acciones y costos
asociados, asegurando una vision precisa del plan de implementacion con los ajustes

necesarios para los recursos humanos.

Marco de tiempo

En términos de analisis financiero, los costos directos asociados con la
implementacion del plan incluyen la produccioén de Diabexa, material promocional y los
honorarios de los APMs. Los costos indirectos comprenden campaias publicitarias y la
participacion en congresos y webinars. Las fuentes de financiamiento disponibles

incluyen capital propio de la empresa, inversores privados y financiamiento bancario.
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Propuestas de medicion o evaluacion

Para medir de manera efectiva tanto el proceso como los resultados del plan
estratégico, se implementaran diversas herramientas de evaluacion. Entre las acciones
especificas, se llevardn a cabo campanas educativas dirigidas a profesionales de la salud,
con la organizacion de seminarios y webinars, y la distribucion de material educativo
respaldado por evidencia cientifica. Esto permitira evaluar la efectividad de la

comunicacion y la comprension por parte del pablico objetivo.

Se estableceran acuerdos estratégicos con distribuidores y farmacias para asegurar
una distribucion eficiente, complementada con un sistema de seguimiento de inventarios

que facilitard la gestion logistica y la disponibilidad del producto en el mercado.

Los programas de apoyo al paciente jugaran un papel crucial, incluyendo la
creacion de una linea de atencidon al cliente para consultas y soporte, asi como el
desarrollo de una aplicacion movil dedicada al seguimiento y manejo del tratamiento.
Estas iniciativas no solo mejoraran la experiencia del paciente, sino que también
permitiran recopilar datos valiosos sobre la adherencia al tratamiento y la satisfaccion del

usuario.

Para evaluar el impacto global del plan, se llevaran a cabo encuestas periodicas
de satisfaccion entre los profesionales de la salud y los pacientes, ademas de realizar un
seguimiento continuo de datos de ventas y prescripciones. Este monitoreo permitira
ajustar estrategias en tiempo real basadas en los resultados obtenidos y el feedback del
mercado, asegurando asi una implementacion efectiva y adaptativa del plan estratégico
disefiado para promover la aceptacion y prescripcion del producto en el mercado de la

Diabetes tipo 2.
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Durante los meses 1 y 2 se prepararan y lanzardn las campafas educativas y

publicitarias, y se estableceran acuerdos con distribuidores y farmacias. En los meses 3 y

4 se implementaran los programas de apoyo al paciente y se realizara el monitoreo inicial

de ventas y prescripciones. Finalmente, en los meses 5 y 6 se evaluaran los resultados y

se ajustaran las estrategias, continuando con las campafias y programas de seguimiento.

La primera propuesta es llevar a cabo campanas educativas intensivas para

profesionales de la salud, con la justificacion de que la educacion continua aumenta la

confianza de los médicos en nuevos tratamientos. Esto se medird por el nimero de

seminarios/webinars realizados, encuestas de satisfaccion y cambios en las tasas de

prescripcion. La segunda propuesta es implementar un programa integral de apoyo al

paciente, justificado porque mejora la adherencia al tratamiento y la satisfaccion del

paciente. Se medira por la tasa de adherencia al tratamiento, encuestas de satisfaccion y

reduccién en efectos secundarios reportados.

de Acuerdos con
Distribuidores y

Farmacias

firmados: 30
Cobertura geografica
alcanzada: 60%
Disponibilidad del
producto en farmacias
y clinicas: 70%

Mes Accion KPI Objetivo
Preparacion y Numero de 5 seminarios/
Lanzamiento de seminarios/webinars webinars

. realizados: 5 Satisfaccion > 80%

Campafias . . .,
Nivel de satisfaccion Aumento en

Educativas de los participantes: > prescripcion del
80% 5%
Incremento en la tasa

Marzo de prescripcion: 5%
Establecimiento Numero de acuerdos 30 acuerdos

firmados
Cobertura en 60%
de areas clave
Disponibilidad en
70% de farmacias
asociadas
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Lanzamiento de

Programas de

Numero de llamadas
atendidas: 1,000
Tasa de adherencia al

1,000 llamadas
atendidas
Adherencia

Numero de ajustes
implementados: 2
Impacto de los
ajustes: positivo

Abril | Apoyo al Paciente tratamiento: 15% aumentada en 15%
Descenso en efectos Reduccion del 10%
secundarios en efectos
reportados: 10% secundarios

Monitoreo Inicial Datos de ventas Datos de ventas
de Ventas y iniciales: de acuerdo alineados con el
o a objetivos objetivo
Prescripciones Numero de Numero de
prescripciones: > prescripciones >
20% de incremento 20% de incremento
Andlisis de
Mayo desviaciones respecto
a objetivos: > 70% de
cumplimiento
Encuestas de Nivel de satisfaccion Satisfaccion
Satisfaccion de profesionales de la profesional > 75%
o salud: > 75% Satisfaccion del

Iniciales ) . ., .

Nivel de satisfaccion paciente > 80%

de pacientes: > 80%

Feedback cualitativo:

positivo
Evaluacion y Comparativa de KPIs Cumplimiento de al
Ajustes del Plan respecto a objetivos: menos el 70% de

>70% de los KPIs

Junio cumplimiento

Ajustes realizados
basados en datos

Revision y Posicionamiento de Diabexa

Se llevara a cabo una revision de los enfoques existentes en el tratamiento de la

Diabetes tipo 2, identificando limitaciones y desafios como la adherencia al tratamiento

y los efectos secundarios. Esta revision permitira identificar oportunidades de mejora y
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posicionar mejor a Diabexa en el mercado. Ademads, se explorardn las innovaciones
recientes en el tratamiento de la Diabetes tipo 2 mediante estudios cientificos y avances
tecnologicos, lo cual permitird contextualizar el desarrollo y lanzamiento de Diabexa

dentro del panorama actual de tratamientos y novedades en el manejo de esta patologia.

Desarrollo de 1a Propuesta Elegida: Programa Integral de Apoyo al Paciente

El objetivo del programa integral de apoyo al paciente es aumentar la adherencia
al tratamiento de Diabexa en un 30% dentro de los primeros seis meses. Las acciones
incluirdn una linea de atencidn al cliente, el desarrollo de una aplicacion movil, la
distribucion de material educativo y el seguimiento constante a los pacientes. La medicion
se realizard a través de la tasa de adherencia, encuestas de satisfaccion y el analisis de
efectos secundarios reportados. La justificacion es que este programa mejora la
experiencia del paciente, asegura una mayor adherencia al tratamiento y refuerza la

confianza en el producto.

Sistema Integral de Validaciones (Siremeglu)

El programa incluira un sistema de dispensacion de medidores de glucosa, donde
los pacientes podran obtener un medidor de glucosa de forma gratuita presentando la

receta en farmacias adheridas.

Sistema de Bonos Pap

Se implementara este sistema de bonos basado en el concepto de "llevas 2, pagas
1", para incentivar la compra del medicamento. Ademas, se realizaran actividades de
prevencion de complicaciones como la educacion sobre el cuidado de los pies (pie
diabético), prevencion de retinopatia diabética y acciones cardiovasculares en

colaboracion con la SAC.
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Resumen del plan de implementacion

Objetivos

Incrementar la prescripcion médica: Aumentar el nimero de recetas en
un 25% en 6 meses.

Mejorar la adherencia al tratamiento: Incrementar la adherencia en un
30% en 6 meses.

Fortalecer la visibilidad: Lograr que el 50% de farmacias y clinicas en
areas urbanas tengan disponibilidad de Diabexa en 6 meses.

Estrategia de
Marketing

y
Distribucién

Diferenciacion del producto: Resaltar su perfil tnico como
medicamento masticable, facil de tomar, con mejor perfil de

seguridad y eficacia.

Comunicacion: Campaias publicitarias tradicionales, relaciones

publicas, y actividades educativas con instituciones relevantes.

Distribucion: Asegurar presencia en farmacias y clinicas, con

acuerdos estratégicos y capacitacion.

Acciones
especificas

Campanas educativas: Seminarios, webinars, materiales educativos.

Programas de apoyo al paciente: Linea de atencion, aplicacion movil,

materiales educativos, seguimiento de pacientes.

Distribucion y disponibilidad: Acuerdos con distribuidores, auditorias

de inventarios, capacitacion de farmacias.

Material promocional y muestras gratuitas: Produccion de muestras,

kits promocionales, material publicitario.

Salarios del equipo de ventas: Costos asociados con los APMs.

Recursos

Campanas educativas: USD 55,000.

Programas de apoyo al paciente: USD 97,500.
Distribucion y disponibilidad: USD 35,000.

Material promocional y muestras gratuitas: USD 35,000.

Salarios y beneficios del equipo de ventas: USD 200,000 - USD
300,000.
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Prescripcion médica: Incremento del 25% en recetas.
Adherencia al tratamiento: Aumento del 30% en la adherencia.

Visibilidad: 50% de farmacias y clinicas con disponibilidad del

Resultados | Producto.
esperados ) ., . . . .
P Satisfaccion: Altos niveles de satisfaccion entre profesionales de
salud y pacientes.
Evaluacion y ajustes: 70% de cumplimiento de KPIs y ajustes
basados en datos.
Meses 1-2: Preparacion y lanzamiento de campafias educativas,
acuerdos con distribuidores y farmacias.
M?rco de Meses 3-4: Implementacion de programas de apoyo al paciente,
tiempo

monitoreo inicial de ventas y prescripciones.

Meses 5-6: Evaluacion de resultados y ajustes de estrategias.

Campaias educativas: Numero de seminarios/webinars, satisfaccion

de participantes, incremento en prescripcion.

Propuestas de Programas de apoyo al paciente: Tasa de adherencia, encuestas de
Medicién o ) . ., .

., satisfaccion, reduccion de efectos secundarios.

Evaluacion

Distribucion: Numero de acuerdos, cobertura geografica,

disponibilidad del producto.

Este plan de implementacion estd disefiado para garantizar el lanzamiento exitoso de
Diabexa, con acciones especificas y recursos detallados para alcanzar los objetivos
propuestos. La evaluacion continua y los ajustes basados en resultados permitiran adaptar
el plan para maximizar el impacto y asegurar la aceptacion del producto en el mercado de

Diabetes tipo 2.
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DISCUSION

Conclusion

Diabexa representa una respuesta innovadora a las necesidades urgentes de
tratamiento de la diabetes tipo 2 en Argentina. Con una prevalencia creciente de esta
enfermedad, que afecta significativamente la calidad de vida y la salud publica, era crucial
desarrollar un producto que no solo fuera efectivo, sino también accesible y facil de usar.
Los resultados de las encuestas a pacientes y profesionales de la salud indican una
aceptacion inicial prometedora, con un alto porcentaje de pacientes encontrando a
Diabexa efectivo y amigable, y un interés considerable por parte de los médicos en

prescribirlo debido a su perfil de seguridad y eficacia.

Para lograr el objetivo de incrementar la prescripcion médica de Diabexa en un
25% entre los profesionales de la salud dentro de los primeros seis meses, se
implementaron campanas de educacion médica y demostraciones de casos de éxito. A
través de seminarios, webinars y talleres informativos, se destaco la eficacia y seguridad
de Diabexa frente a otros tratamientos como los DPP-4, SGLT-2 y GLP-1. Estas
actividades se realizaron en colaboracion con la Sociedad Argentina de Diabetes (SAD),
lo que permiti6 llegar a un amplio nimero de profesionales de la salud. Los datos de
ventas y auditorias de prescripcion mostraron un incremento del 27% en las recetas de
Diabexa, superando asi el objetivo planteado. Este resultado confirma la efectividad de
las campaiias educativas y el impacto positivo de la colaboracidon con instituciones
médicas relevantes. La estrategia de educacion continua fue crucial para aumentar la
confianza de los médicos en Diabexa, logrando no solo alcanzar sino superar el objetivo
de prescripcion. Esto establece una base sélida para la sostenibilidad del producto en el

mercado.
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Para mejorar la adherencia al tratamiento de Diabexa en un 30% entre los
pacientes que inician el tratamiento, se implementaron programas de apoyo al paciente
que incluian una linea de atencion al cliente, y la distribucidon de material educativo. Las
encuestas de seguimiento y los analisis de diarios de pacientes indicaron un aumento del
32% en la adherencia al tratamiento con Diabexa. Los pacientes reportaron una mayor
satisfaccion y menor incidencia de efectos secundarios, lo que se atribuye al soporte
continuo y la facilidad de uso del medicamento. El programa integral de apoyo al paciente
demostrd ser una estrategia efectiva para mejorar la adherencia al tratamiento. El soporte
personalizado logré superar el objetivo establecido, mejorando los resultados de salud y

la satisfaccion de los pacientes.

Para fortalecer la visibilidad de Diabexa en el mercado, se buscé lograr que el
50% de las farmacias y clinicas en areas urbanas de Argentina tuvieran disponibilidad de
Diabexa. La estrategia para este objetivo incluyd acuerdos estratégicos con distribuidores
y cadenas de farmacias, ademas de auditorias regulares de inventarios y capacitacion a
farmacias y personal de ventas sobre Diabexa. A través de estos esfuerzos, se logro que
el 53% de las farmacias y clinicas en dreas urbanas de Argentina tuvieran disponibilidad
de Diabexa, superando el objetivo planteado. La amplia distribucion y la presencia en
puntos de venta clave fueron factores determinantes en este logro. La disponibilidad de
Diabexa en un mayor nimero de farmacias y clinicas garantiza que los pacientes puedan
acceder facilmente al medicamento. La estrategia de distribucion y los acuerdos con
distribuidores fueron efectivos, asegurando que el producto esté bien posicionado en el

mercado.

Para consolidar aiin més la posicién de Diabexa en el mercado y mejorar la

confianza de los profesionales de la salud, se recomienda la realizacion de estudios
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clinicos adicionales que respalden atin mas su eficacia y seguridad. Ademas, expandir los
programas educativos dirigidos a médicos y pacientes es fundamental para aumentar la
conciencia y la adopcion del producto. Esto no solo fortalecera la aceptacion de Diabexa
en el mercado, sino que también mejorara los resultados de salud a largo plazo para los

pacientes con diabetes tipo 2.

A futuro, se recomienda expandir las lineas de investigacion relacionadas con el
lanzamiento de Diabexa. Realizar estudios que evaliien el impacto econdmico de Diabexa
en el sistema de salud, comparando costos de tratamiento y resultados de salud con otros
tratamientos disponibles. Ademas, investigar como la adopcion de Diabexa podria reducir
costos indirectos asociados con complicaciones de la diabetes tipo 2, como
hospitalizaciones y ausentismo laboral. Investigar como el uso continuo de Diabexa
puede influir en la calidad de vida a largo plazo de los pacientes, incluyendo aspectos
como la mejora en la capacidad funcional, la reduccion de la carga emocional asociada
con la gestion de la diabetes y la prolongacion de la esperanza de vida saludable. Explorar
la posibilidad de desarrollar versiones personalizadas de Diabexa que se adapten a
diferentes perfiles de pacientes, considerando variaciones genéticas y factores de estilo
de vida que puedan influir en la respuesta al tratamiento. Realizar estudios que analicen
el impacto y la eficacia de las campaiias digitales de Diabexa, incluyendo el uso de redes
sociales, marketing de contenidos, SEO (optimizacion en motores de busqueda) y PPC
(pago por clic). Estos estudios podrian evaluar la generacion de leads, la tasa de
conversion, el alcance geografico y demografico, asi como la percepcion de la marca

entre pacientes y profesionales de la salud.

El plan estratégico para el lanzamiento de Diabexa se centra en varios objetivos

clave: aumentar la prescripcion médica, mejorar la adherencia al tratamiento y fortalecer
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la visibilidad en el mercado. A través de campaias educativas dirigidas a profesionales
de la salud, el desarrollo de un programa integral de apoyo al paciente y una estrategia de
marketing integrada, se espera alcanzar estos objetivos de manera efectiva. La
implementacién de este plan sera respaldada por recursos financieros, humanos y

tecnologicos adecuados, asegurando asi una ejecucion eficiente y medible.

Personalmente, considero que Diabexa tiene el potencial de transformar el
tratamiento de la diabetes tipo 2 en Argentina, ofreciendo una alternativa efectiva y bien
tolerada que puede mejorar significativamente la calidad de vida de los pacientes. Es
esencial continuar invirtiendo en estrategias de marketing que destaquen los beneficios
unicos de Diabexa y en programas de educacion que aseguren una adopcion dptima por
parte de los profesionales de la salud y los pacientes. Creo firmemente que este enfoque
no solo asegurara el éxito comercial de Diabexa, sino que también contribuird al manejo

efectivo de una enfermedad que representa un desafio continuo para el sistema de salud.

En conclusion, el lanzamiento de Diabexa representa un hito significativo en el
tratamiento de la diabetes tipo 2 en Argentina. Con una base solida de investigacién que
respalda su efectividad y seguridad, asi como un plan estratégico bien estructurado para
su implementacion, Diabexa esta bien posicionado para satisfacer las necesidades no
cubiertas de los pacientes y profesionales de la salud en el mercado farmacéutico actual.
Sin embargo, el camino hacia el éxito continuo requerird un compromiso constante con
la innovacion, la educacion y la adaptacion a las dinamicas cambiantes del mercado y las
regulaciones. Al invertir en estas areas criticas, Celnova Pharma no solo puede asegurar
el éxito comercial de Diabexa, sino también contribuir significativamente a mejorar la

calidad de vida de los pacientes con diabetes tipo 2 en el pais.
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ANEXOS

Encuesta a Pacientes

Poblacion Objetivo: Pacientes diagnosticados con Diabetes Tipo 2 en Argentina.

Muestra: 50 pacientes.

Metodologia: Encuestas estructuradas administradas en formato papel y digital.

(Como calificaria la efectividad de Diabexa en el tratamiento de su Diabetes Tipo 2?

Muy efectiva

Efectiva

Neutral

Poco efectiva

Nada efectiva

(Como calificaria la facilidad de uso de Diabexa?

Muy facil de usar

Facil de usar

Neutral

Dificil de usar

Muy dificil de usar

(Ha experimentado efectos secundarios al usar Diabexa?

Si
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No

No estoy seguro/a

Si ha experimentado efectos secundarios, ;cuales han sido?

[Espacio para respuesta abierta]

(Recomendaria Diabexa a otros pacientes con Diabetes Tipo 27

No

No estoy seguro/a

Resultados:

Efectividad de Diabexa

Nada efectiva: 1 paciente ==
Poco efectiva: 3 pacientes — mmm—
Neutral: 5 pacientes —m—
Efectiva: 21 pacientes
Muy efectiva: 20 Pacierites s s —

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Facilidad de uso

Muy dificil de usar: 1 paciente
Dificil de usar: 3 pacientes
Neutral: 6 pacientes

Facil de usar: 18 pacientes

Muy facil de usar: 22 pacientes
Facilidad de Uso:

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Efectos Secundarios

No: 40 pacientes

Si: 10 pacientes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Recomendaciones

No estoy seguro/a: 10 pacientes
No: 5 pacientes
Si: 35 pacientes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Encuesta a Profesionales de la Salud

Poblacion Objetivo: Profesionales de la salud que tratan Diabetes Tipo 2 en Argentina.

Muestra: 20 profesionales de la salud.

Metodologia: Encuestas estructuradas administradas en formato papel y digital.

(Como calificaria la eficacia de Diabexa en el tratamiento de Diabetes Tipo 2 en

comparacion con otros tratamientos?

Muy alta

Alta

Neutral

Baja
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Muy baja

(Coémo calificaria la seguridad de Diabexa en comparacidn con otros tratamientos?

Muy alta

Alta

Neutral

Baja

Muy baja

(Estaria dispuesto a prescribir Diabexa a sus pacientes con Diabetes Tipo 27

Si

No

No estoy seguro/a

(Que factores influyen en su decision de prescribir Diabexa?

[Espacio para respuesta abierta]

(Qué informacién adicional necesitaria para considerar la prescripcion de Diabexa?

[Espacio para respuesta abierta]
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Resultados:

Eficacia de Diabexa:

Muy baja: 1 profesional —
Baja: 2 profesionales I
Neutral: 5 profesionales e
Alta: 8 profesionales | —

Muy alta: 4 profesionales

Eficacia de Diabexa

Seguridad de Diabexa:

Muy baja: 1 profesional ===
Baja: 1 profesional

Neutral: 6 profesionales

I
I

Alta: 9 profesionales I
I

Muy alta: 3 profesionales

Disposicion a Prescribir Diabexa:

No estoy seguro/a: 4
profesionales

No: 4 profesionales

Si: 12 profesionales

0% 20% 40% 60% 80%

Entrevistas semi-estructuradas

Conveniencia de Diabexa en comparacion con otros tratamientos segun pacientes:
Muy conveniente: 20%

Conveniente: 40%
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Neutral: 25%

Poco conveniente: 10%

Nada conveniente: 5%

Reduccion en los efectos secundarios reportada por pacientes:

Si: 50%

No: 30%

No Notable: 20%

Percepcion de la necesidad de mas estudios clinicos segun profesionales de la salud:

Muy necesario: 30%

Necesario: 40%

Neutral: 20%

Poco necesario: 10%

Nada necesario: 0%

Opiniones generales de los profesionales de la salud sobre Diabexa:

Muy positivo: 15%

Positivo: 35%

Neutral: 35%

Negativo: 15%

Muy negativo: 0%
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Grupos Focales

Grado de importancia que los participantes de los grupos focales atribuyen a las campanas

educativas sobre Diabexa.

Datos para el grafico:

Muy importante: 45%

Importante: 35%

Neutral: 15%

Poco importante: 5%

Nada importante: 0%

Proporcidn de participantes que creen que la informacion clara y accesible es crucial para

la adopcion de Diabexa.

Si, es crucial: 70%

Si, pero no esencial: 20%

No, no es necesario: 10%

Percepcion de los participantes sobre la necesidad de educacion continua para

profesionales de la salud.

Muy necesaria: 50%

Necesaria: 30%

Neutral: 15%

Poco necesaria: 5%
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Nada necesaria: 0%

Diarios electronicos de 30 pacientes

Tendencia de Niveles de Glucosa en Sangre

Semana Nivel de Glucosa (mg/dL)
0 160
1 155
2 150
3 145
4 140
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