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RESUMEN

Boehringer Ingelheim, una empresa farmacéutica enfocada en el desarrollo,
fabricacion y comercializacién de medicamentos para diversas patologias, tiene un
interés particular en abordar la creciente incidencia de diabetes tipo dos en Ecuador.
Su producto Jardiance, dentro del mercado de antidiabéticos orales, busca
proporcionar soluciones innovadoras. Como parte de su compromiso con la
innovacion, la empresa ha identificado nuevas indicaciones para estos tratamientos

y ha desarrollado un plan de fidelizacion dirigido a médicos nefrélogos innovadores.

El plan se basa en un estudio de mercado que empleé un muestreo probabilistico
aleatorio simple, encuestando a 169 médicos nefrélogos en Quito, Guayaquil y
Cuenca, utilizando datos de la Sociedad de Nefrologia del Ecuador. Los resultados
indicaron que el mercado objetivo consiste en médicos nefrélogos con un enfoque
innovador, siendo el 69.6% de ellos quienes atienden un promedio de 20 pacientes
al mes, evidenciando la alta incidencia de diabetes. El 75% de estos meédicos se

enfoca en reducir complicaciones cardiovasculares y renales.

El estudio también revel6 que la visita médica presencial es el medio preferido para
recibir informacion, seguido por la participacion en congresos médicos y la
disponibilidad de medicamentos. Para fidelizar a estos médicos, se implementaran
estrategias como la comunicacion de beneficios, programas de apoyo para
pacientes y educacion médica continua. Estas iniciativas buscan fortalecer la
relacion entre la marca y los profesionales de la salud, contribuyendo a mejorar los

tratamientos para pacientes con diabetes y complicaciones asociadas.



ABSTRACT

Boehringer Ingelheim is a company dedicated to the development, manufacture and
commercialization of medicines aimed at various pathologies with the purpose of
improving the quality of life of patients and focused on providing treatments for the
growing incidence of type two diabetes in Ecuador. Jardiance is a brand within the
oral antidiabetic (ADO) market, offering innovative treatment solutions. As part of its
commitment to innovation, the company has identified new indications for these

treatments. In this project, a loyalty plan is developed for innovative nephrologists.

To conduct this process, a market study was carried out using simple random
probability sampling with a database provided by the Society of Nephrology of
Ecuador. A total of 169 surveys were conducted among nephrologists practicing in

public and private institutions in Quito, Guayaquil, and Cuenca.

The results of the study revealed that the target market consisted of nephrologists
with an innovative approach to their medical practice. 69.6% of the physicians
surveyed see an average of twenty patients per month, confirming the high incidence
of diabetes and the urgency of providing early treatments. Of the total, 75% of these
doctors concentrate their efforts on reducing cardiovascular and renal complications.
The findings also indicated that face-to-face medical visits were the preferred means
of receiving information, followed by participation in medical conferences and the
availability of medications for their patients. A variety of loyalty strategies will be
implemented for nephrologists, including benefits communication, patient support
programs, and continuing medical education. These initiatives will strengthen the
relationship between the brand and health professionals, contributing to the

improvement of treatments for patients with diabetes and associated complications.
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1. INTRODUCCION

La diabetes tipo dos es una enfermedad crénica que afecta a millones de pacientes
a nivel mundial, en Ecuador representa la segunda causa de muerte por las
complicaciones cardiovasculares y renales (INEC,2023). El tratamiento tenia un
enfoque glucocéntrico, es decir, solo controlar los niveles de glucosa en la sangre.
Actualmente ha cambiado el enfoque del tratamiento y se prioriza la reduccién de
complicaciones. Frente a esta necesidad insatisfecha las compafiias farmacéuticas
entre ellas Boehringer Ingelheim proporcionan medicamentos que permiten a los
meédicos brindar soluciones diferentes para sus pacientes. Los médicos nefrélogos
cobran relevancia debido a que las complicaciones renales son muy frecuentes en
los pacientes con diabetes. Segun la Sociedad Ecuatoriana de Nefrologia existen
alrededor de 300 médicos ubicados en tres ciudades Quito, Guayaquil y Cuenca

(Sociedad Ecuatoriana de Nefrologia, 2023).

En ese contexto Boehringer Ingelheim ofrece varios productos entre ellos Jardiance
que es uno de los productos lideres de la compafiia y que busca relaciones de largo
plazo con los médicos nefrélogos como socios estratégicos y ademas de brindar

una propuesta de valor que le permita diferenciarse del competidor.

Por lo que este proyecto va enfocado en la fidelizacibn de marca dirigida a los
médicos nefrélogos innovadores. Para esto se revisara el analisis del macro y
microentorno de la empresa, la metodologia, los resultados del estudio de mercado
y las propuestas que ayudaran a cumplir los objetivos planteados en este estudio.
Por ultimo, se llevara a cabo un analisis de la sustentabilidad financiera con el fin de
determinar la factibilidad del proyecto.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Jardiance es una marca conocida en el mercado de los antidiabéticos orales (ADO)
en Ecuador para el tratamiento de la diabetes, la cual est4 enfocada en reducir
complicaciones cardiovasculares y renales de los pacientes, por lo que actualmente
el tratamiento de esta patologia tiene un enfoque integral que incluye a varias
especialidades médicas, al ser una enfermedad crénica los productos deben tener

un precio accesible para el consumidor.

Boehringer Ingelheim es una empresa cuya propuesta de valor es la innovacion, su
estrategia ha estado centrada en médicos endocrinélogos sin tomar en cuenta otras
especialidades; lo que ha dejado espacio a la competencia de la empresa
AstraZeneca con su producto Forxiga, que ha ganado participacion de mercado
logrando un 12,82% de recetas incrementando asi su venta y provocando que las

ventas de Jardiance disminuyan (Boehringer Ingelheim, 2023).

El problema central de este proyecto son las bajas ventas de Jardiance y la pérdida
de participacion de mercado en el segmento de médicos nefrélogos que también
prescriben antidiabéticos orales. Segun Soto del Blanco (2015), las empresas
deben entender dénde se encuentra la marca en la mente del consumidor,
identificando que se esta haciendo bien o que no esta transmitiendo la compaiiia al
consumidor. Por lo que mejorar algunos aspectos como; los beneficios del producto,
desarrollo de nuevas estrategias o identificacion de nuevos segmentos representa
la oportunidad de expansion de la marca y la generacion de ventajas competitivas
frente al competidor (Hernandez, et al., 2018).
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3. REVISION DE LITERATURA
3.1.DIAGNOSTICO DEL ENTORNO
3.1.1. Analisis PESTEL

a) Socio cultural

Los gobiernos deben mantenerse en compromiso con la educacion en todos los
niveles ya que aportan al crecimiento econémico y mejoran el acceso a los
medicamentos. Detras de la prescripcion médica uno de los factores que
influye en el uso del tratamiento es el nivel de educacion de los pacientes,
segun los datos publicados por la Secretaria de Educacién Superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion indica que para el afio 2019 el total de titulos
registrados en instituciones de educacién superior son 126.466, donde el
56% pertenece a mujeres y el 44% a hombres; como se indica en la Tabla 1.
(SENESCYT, 2020). Esta estadistica sefiala el incremento de la poblacion
con nivel de educacién superior, lo que facilita al médico utilizar
medicamentos innovadores, mejorar la adherencia a los tratamientos y

aportar de forma positiva a la salud publica del pais.

Tabla 1

Titulos registrados por SENESCYT en instituciones de educacién superior.

Género 2015 2016 2017 2018 2019
Total 169,793 168,699 149,426 131,660 126,466
Femenino 93,800 95,817 84,802 74,927 71,098
Masculino 75,993 72,882 64,624 56,733 55,368

Nota. Tomado del Sistema Nacional de Informacion de Educacion Superior del

Ecuador

Se estima que en Ecuador la diabetes es la segunda enfermedad mas frecuente en

el pais, segun la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), uno de cada diez
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ecuatorianos de 50 a 59 afios padece de diabetes mellitus, esta cifra incrementa
cada afo y la prevalencia de diagnéstico de la enfermedad incluye a pacientes
jovenes desde los 30 afios.

El sedentarismo, la oferta de comida alta en calorias, el consumo de alcohol y
cigarrillo son las principales causas del incremento de enfermedades
cardiovasculares y metabdlicas. Siendo la diabetes una enfermedad progresiva que
afecta la calidad de vida de los pacientes y representa un problema de salud publica
por los altos costos en atencion de complicaciones como la dialisis que sobrepasa
los $1500 por paciente/mes. Segun Correa et al (2015), los planes de apoyo para
pacientes son una alternativa para reducir la incidencia de esta patologia.
Identificando que en la poblacién de Ecuador existe la necesidad de cambiar la
conducta de alimentacién de las personas y en general su estilo de vida, para

disminuir la poblacion de personas con diabetes del pais.

b) Tecnolégico

Tomando en cuenta que la clave en el tratamiento de la diabetes es la prevencion,
actualmente la innovacion en tratamientos ha tenido un gran avance, introduciendo
en el mercado nuevas clases terapéuticas que ayudan a esta poblacién de
pacientes. Este cambio de acuerdo con el consenso ADA/EASD segun Davies, et
al (2022), sefiala la importancia de abordar esta patologia mas alla de reducir la
glucosa en sangre; sino en prevenir complicaciones que representan enormes

gastos para la salud publica e incrementan la mortalidad en el 62% de los pacientes.

Uno de los sectores en los que la big data tiene impacto es en la medicina y en la
investigacion de la diabetes poniendo en discusion la individualizacion del
tratamiento, identificacion de factores de riesgo y complicaciones. Donde la
recopilacion de billones de datos de los centros de salud del mundo aporta al
analisis de diagnéstico temprano y en la evolucién del tratamiento farmacoldgico
con el objetivo de disefiar medicamentos personalizados para ayudar a la poblacion
con esta patologia (Manzini, et al 2022).
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c) Econdomico

Las importaciones de bienes de consumo en el mercado de Ecuador representan
$1.773MM, donde las importaciones de medicinas corresponden a $64MM de
acuerdo con el boletin de cifras del MPCEIP, 2023. Permitiendo la accesibilidad a
los productos farmacéuticos, pero se observa un decrecimiento del 8% en la

variacion anual como se muestra en la Figura 1.

Figura 1

Detalle de la importacion de bienes de consumo en el Ecuador.

BIENES DE CONSUMO?

Variacién
Anual
UsD MM

$76
PU' MM | 24% | -2

Automdéviles
livianos

e
o, ¥ |wsox| 6

Medicinas

$24
@ MM |4149.0%  +15

Pescado y
elaborados

USD Millones % Varlackén
FOB Anual

09 ll MM W -4,6% -12

Nota. Tomado del boletin de cifras del Ministerio de Produccién,
Comercio exterior, Inversiones y Pesca. Estadisticas del Banco Central
del Ecuador (BCE), 2023

d) Legal

La Agencia Nacional de Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA, 2023), es una
entidad regulatoria del Ministerio de Salud Publica del Ecuador que ha permitido el
acceso de nuevos medicamentos como Jardiance al cuadro nacional basico,
ayudando al acceso de productos innovadores en las casas de salud publica. Dicha
indicacion permite el uso para un amplio perfil de pacientes incluidos aquellos que

tienen complicaciones cardiovasculares o renales. Estos medicamentos pasan a ser
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de prescripcion médica segun el acuerdo No. 00003155 correspondiente al

Ministerio de Salud Publica, subrogante.
3.1.2. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de PORTER

a) Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los médicos es alto ya que al contar con una amplia
variedad de empresas farmacéuticas potenciales que ofrecen productos
innovadores para diferentes perfiles de pacientes, hace que el médico se vuelva
exigente vs. los productos de la competencia tanto en el mercado de antidiabéticos
orales (ADO) como en el mercado en general de productos para tratar la diabetes

incluyendo inyectables.

Una de las estrategias para enfrentar esta amenaza es dar un valor agregado en la
comunicacion efectiva de los beneficios del producto.

b) Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, ya que los productos de la
comparniia se fabrican fuera del pais. Porque las distribuidoras manejan condiciones
similares en los precios de los productos, utilizan los mismos canales de distribucion
y manejan dias saludables de inventarios. Con la oportunidad de desarrollar
alianzas a largo plazo con proveedores para ofrecer un descuento especifico en

determinados puntos de venta.

c) Amenaza de nuevos competidores

La amenaza del competidor directo (Forxiga) es alta, porque ofertan precios mas
bajos de forma masiva en el punto de venta. En consecuencia, los médicos escogen
este producto por el precio y no toman en cuenta las diferencias en beneficios del

producto para reducir el riesgo de complicaciones cardiovasculares y renales.
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Para esta industria el ingreso de productos genéricos puede representar una gran
amenaza ya que al perder la patente otras compafias nacionales pueden producir
medicamentos que por su bajo costo de produccién se aduefien de una parte del

mercado de ADO entregando a los pacientes productos de bajo precio.

d) Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es media, debido a que en el mercado existen
varias clases terapéuticas de medicamentos orales para tratar la diabetes con
precios mas bajos o incluso con tecnologias innovadoras como los productos
inyectables con precios que superan los $300 ddlares mensuales, adicional tienen
eventos adversos severos. Esto hace que cobre importancia el estar atentos a las
diferentes novedades en el desarrollo de medicamentos para la diabetes y el
impacto que puede tener sobre la compafia. Una de las alternativas para esta

amenaza es la inversion en innovacion para nuevas indicaciones.

e) Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores es alta, ya que el competidor directo (AstraZeneca)
esta bien posicionado. En este caso es adecuado trabajar en innovacion, nuevas
estrategias para fidelizar a los médicos nefrélogos con Jardiance y ampliar el uso a

través de las nuevas indicaciones.
3.1.3. ANALISIS INTERNO

Boehringer Ingelheim es una multinacional farmacéutica consolidada desde el 30
de Julio de 1976 en el mercado ecuatoriano enfocado en mejorar la calidad de vida
de los pacientes del pais. La compafiia crea valor a través la innovacion y esta
dividido en 3 areas de negocio, salud humana, salud animal y fabricacion por
contrato de biofarmaceéuticos. En Latinoamérica el negocio de salud humana vende
15.294 MM de euros actualizado al 2021, siendo el portafolio de diabetes el foco de
esta compaiiia. Dentro de los productos para el tratamiento de la diabetes esta

Jardiance que es el producto lider de la compaiiia.
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3.1.4. ANALISIS FODA

Luego de llevar a cabo el andlisis externo e interno de la compafia se propone el

analisis FODA que se muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 2
Andlisis FODA Boehringer Ingelheim

Fortalezas

Debilidades

. Ofrecer al médico productos de
calidad con beneficios para sus
pacientes con diabetes.

. Apoyo en actualizacion médica
para ofrecer el mejor tratamiento
a sus pacientes.

. Beneficios del producto en
reduccion de riesgo ademas del
control adecuado de su
enfermedad.

. Variedad de presentaciones que
permiten individualizar el
tratamiento.

. Patente de los principios activos

de los productos.

. Comunicacién efectiva de la

FFVV sobre los beneficios del

producto.

. Precio superior en el mercado de

ADO.

. Falta de foco en el segmento de

Nefrologia.

. Innovacién de nuevos productos

para el tratamiento de Ia
diabetes, con mejor tecnologia y

a precio mas accesible.

. Baja generacién de prescripcion

médica.

. Fidelizacion de los clientes

(recompra).
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Oportunidades

Amenazas

1.

2.

Difundir el mensaje a través de
canales digitales para
promocionar la marca.

Alianzas con sociedades
meédicas locales e
internacionales.

Quitar la participaciéon de
mercado de otras clases

terapéuticas.

. Nuevos

. Innovacién de productos a bajo

precio.

. Perder participacion de mercado

en los ADO.

. Demora en el ingreso de canales

publicos o] pérdida de
oportunidades en el canal

privado.

. Falta de accesibilidad a los

productos por la crisis
econdmica del pais.
productos para el

tratamiento de la diabetes.
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4. ALTERNATIVAS DE SOLUCION

Para establecer las posibles alternativas de solucién al problema, en la valoracion
cualitativa se utilizé la matriz mostrada en el Anexo 1 tomando como referencia la
escala de Likert para valorar el nivel de acuerdo o en desacuerdo frente a las
posibles alternativas de solucion, enfocadas en incrementar la participacion de

mercado en el segmento de médicos nefrélogos (Garcia, 2010).

De acuerdo con el planteamiento del problema se ha definido priorizar dos
alternativas de solucion. La primera esta enfocada en la falta de identificacion de los
segmentos estratégicos y una comunicacion poco asertiva sobre los beneficios del
producto que se traduce en ausencia de prescripciones médicas. Se debe
segmentar al cliente a través de actividades como entrevistas, estudios de mercado,
entre otras; y de acuerdo con Kotler (2002), la estrategia de marketing basada en el
“costumer centricity” permite establecer estrategias diferentes que respondan a las
necesidades de los clientes, creen valor y mantengan cerca a la competencia para

definir acciones y elegir el canal adecuado que responda a los cambios del mercado.

La segunda alternativa de solucién hace referencia a la falta de competitividad de
precios en el mercado de antidiabéticos orales (ADO), el logro de este objetivo
requiere un andlisis de las necesidades y preferencias de los consumidores, asi
como de las ofertas y los precios de los competidores. Los productos de innovacién
no compiten en liderazgo en costos, pero si ofrecen descuentos en presentaciones
especificas del producto que se adapten a las fluctuaciones del mercado para

mantener una posicion sélida y atractiva para los consumidores (Diaz, 2014).

El segmento de nefrologia se ha quedado fuera de la segmentacion y cobra
importancia por la creciente incidencia en Ecuador de pacientes con diabetes y

enfermedades cronicas que superan el 50% de la poblacién.

Para ampliar los médicos que prescriben ADO se debe comunicar los beneficios
relevantes del producto para lograr fidelizacion con el objetivo de que Jardiance sea
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recomendado por los médicos y se fortalezcan las relaciones a largo plazo para que
nos prefieran sobre la competencia; atendiendo a las necesidades del mercado, con
precios mas accesibles, programa de apoyo para paciente, etc. En este contexto la
mejor alternativa de solucién es definir un plan de fidelizacién de marca para ser

mas competitivos y determinar el éxito de Jardiance.
5. OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO

e Elaborar un plan de marketing para fidelizacion de médicos nefrdlogos de la
empresa Boehringer Ingelheim dedicada a la comercializacion de

medicamentos en Ecuador.
6. OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO

e Elaborar un analisis del macro y microentorno de la empresa Boehringer
Ingelheim.

e Definir el segmento prioritario de los médicos prescriptores de
antidiabéticos orales. Realizar un estudio de mercado y establecer el mix de
marketing necesario para definir las acciones de fidelizacion de la marca
Jardiance en el mercado objetivo.

e Disefiar una propuesta de valor para una comunicacion efectiva de los
atributos y beneficios de la marca.

e Realizar un analisis financiero que determine la viabilidad del proyecto.
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7. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA
7.1.OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
7.1.1. OBJETIVO GENERAL

Entender el comportamiento de los médicos nefrologos sobre el uso de

medicamentos para tratamiento de la diabetes.

7.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar los comportamientos prescriptivos de los médicos nefrélogos sobre
el uso de tratamientos para la diabetes.

¢ |dentificar los competidores directos y sustitutos dentro del mercado de ADO.

e Definir una estrategia de comunicacion efectiva para los médicos y la
propuesta de valor de marca.

e Conocer los atributos del producto percibidos por los médicos y el canal
preferido para recibir la informacién.

¢ Identificar los factores que influyen en la compra del producto (promociones,
presentaciones, programa de apoyo para pacientes, etc.).

e Determinar el impacto de las campafias promocionales del producto y sus

nuevas indicaciones.
7.2.HIPOTESIS

H1: Al menos el 40% de los médicos nefrdlogos tratan pacientes con diabetes tipo

dos.

H2: Los médicos que utilizan productos innovadores para la diabetes eligen por los
atributos y bajos precios del producto.

H3: Al menos el 50% de las prescripciones se ven influenciadas por la relacion con

el laboratorio y la participacion en congresos médicos.
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H4: Al menos el 70% de los médicos estan dispuestos a utilizar medicamentos

originales.

H5: Al menos el 80% de los médicos han tenido buenos resultados con Jardiance y

seguirian recomendando su uso a los pacientes.

H6: La visita médica y las dosis de inicio (muestra médica) le motivan a prescribir

un producto.
7.3.ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion realizada se puede considerar concluyente, dado que se originé a
partir de la busqueda de nuevas estrategias de mercado que tengan como resultado
la comunicacion efectiva de los beneficios de la marca dentro del segmento de
médicos nefrélogos.

Por lo que mediante el estudio de mercado se determindé la aceptacion del producto
en los médicos mediante la verificacion de las hipotesis mencionadas, con el
objetivo de contribuir al conocimiento relacionado con la comunicacién de los
beneficios del producto, para generar una mayor cantidad de prescripciones

meédicas y tener ventajas competitivas frente al competidor.
7.4.DISENO DE INSTRUMENTOS

Para el cumplimiento de los objetivos mencionados se realizaron entrevistas a cinco
médicos nefrélogos de la ciudad de Quito del Hospital Metropolitano con la
modalidad de entrevista. Con los resultados obtenidos se definid las preguntas para

las encuestas que proporciono informacién con un mayor alcance.

Se realiz6 una encuesta con preguntas estructuradas y no estructuradas mediante
la herramienta de Google Forms, el cuestionario consto de un total de 13 preguntas
(Anexo 2), dividida en tres secciones. Las primeras preguntas dirigidas para conocer

al cliente, la segunda seccion referente a sus habitos prescriptivos y finalmente los
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motivadores para prescribir la marca. También se identifico los medios para recibir
informacion o campafias promocionales y finalmente sobre las preferencias de uso
de medicamentos originales y el precio que los pacientes estan dispuestos a pagar

por el tratamiento prescrito por su medico.
7.5.POBLACION Y MUESTRA

Segun Cantoni (2009), la muestra poblacional es una porcidn representativa de
individuos de una poblacion con el fin de estudiarlos y caracterizar el total de la
poblacién. Para el célculo de la muestra se utilizo la formula de poblaciones finitas
(<£100.000 individuos). La muestra de la poblacion se definié de tal manera que
garantice que esta sea representativa y estadisticamente significativa. Con un
margen de error aceptable y con un intervalo de confianza permitido como se indica

en la siguiente formula:

zz*p*q*N
S (N—=1De2+z2xpx*q

n

Donde:

n = tamafio muestral

N = tamafo poblacional

z* = desviacion tipica (%) al cuadrado
e* = error muestral (%) al cuadrado

p = varianza poblacional, nivel de heterogeneidad de la poblaciéon. Desconocida

=50%

q = (100 — p) Varianza desconocida = 50%
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En el pais existen aproximadamente 300 médicos nefrologos, valor que
corresponde al tamafio poblacional. Adicional se tomd en cuenta los siguientes

datos para el calculo del nimero de encuestas descritas a continuacion:

N = 300 médicos nefrélogos

z= 95%
e=5%
p =05
q=05

1,962 % 0,5 * 0,5 * 300

(300 — 1)0,052 + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

El nimero obtenido fue de 169 encuestas, que se aplicaron a médicos nefrélogos
de Quito, Guayaquil y Cuenca debido a que en estas ciudades donde se concentran

la mayoria de los médicos de esta especialidad.
7.6. TECNICA DE MUESTREO

Para la aplicacién de encuestas se escogié el método de muestreo probabilistico
gue se basa en los procesos al azar, es decir, que cada uno de los elementos de la
poblacion tienen la misma probabilidad de formar parte de la muestra (Nogales,
2004).

El tipo es aleatorio simple y se seleccion6é una muestra de 169 médicos nefrélogos
enfocandonos en las ciudades principales Quito, Guayaquil y Cuenca; de la base

de datos proporcionada por la Sociedad de Nefrologia del Ecuador.
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8. RESULTADOS
8.1.ANALISIS DE RESULTADOS

Se realiz6 entrevistas a cinco médicos nefrélogos del Hospital Metropolitano de la
ciudad de Quito, que también estan en instituciones publicas con distintos roles
como tomadores de decisiones. En promedio reciben 10 pacientes con diabetes
mellitus semanalmente en los que sus principales objetivos de tratamientos son
brindar al paciente reduccién de riesgos cardiorrenales. EI medio por el cual
prefieren recibir informacién sobre tratamientos de esta patologia es por la visita o
congresos de actualizacion médica. Por otro lado, el precio de los productos no es
un limitante en el uso y los pacientes estan dispuestos a pagar por el medicamento

prescrito.

Basados en la informacidn cualitativa obtenida se decidi6 realizar encuestas para
confirmar los resultados de esta primera fase, donde se recopilaron un total de 169
respuestas a una encuesta realizada entre médicos nefrélogos de las ciudades de
Quito, Guayaquil y Cuenca donde se concentran la mayor cantidad de médicos de

esta especialidad. A continuacion, se presentan los resultan obtenidos.
Pregunta 1: Indique el nombre de la instituciéon en la que labora

Se identificaron alrededor de 30 instituciones entre publicas y privadas de las
ciudades principales del pais entre ellas Quito, Guayaquil y Cuenca. En el analisis
de los datos se observé predominancia en centros de atencion privada, mientras
gue se identifico con baja frecuencia la presencia de médicos en centros integrales
que ofrecen atencién al paciente de diversas especialidades necesarias para el
tratamiento de diabetes.
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Pregunta 2: Tipo de institucion médica en la que trabaja
Figura 2

Tipo de institucion médica

@ Publica
@ Privada

Se observa un notorio predominio de médicos nefr6logos que trabajan en
instituciones de atencion médica privada, alcanzando una representacion
significativa del 69,6% entre los encuestados. Sin embargo las instituciones de
atencion publica constituyen un porcentaje notablemente menor, representando tan
solo el 30,4% de la muestra encuestada. Este hallazgo refleja una clara inclinacion
y preferencia por el ejercicio de la nefrologia en el &mbito privado por parte de los

profesionales médicos participantes en el estudio.

Pregunta 3: (Aproximadamente cuantos pacientes recibe con diabetes tipo 2

en su consulta al mes?

Figura 3

NUmero de pacientes con diabetes tipo dos

®De5a10
®De10ai5

De 15a 20
@ Mas de 20 pacientes
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El andlisis de la representacion grafica revela un patron significativo en cuanto a la
frecuencia de pacientes con diabetes atendidos por médicos. Es relevante destacar
que el 69,6% de los profesionales médicos encuestados reporta recibir una cantidad
sustancialmente mayor a 20 pacientes al mes que presentan esta patologia. Este
hallazgo sugiere una elevada incidencia de la diabetes en el pais, lo que podria ser
un indicio de la relevancia de esta enfermedad en el sistema de atencion médica

local.

Por otro lado, resulta notable que ningiin médico en la muestra reporta atender a
menos de cinco pacientes mensuales con diabetes. Este dato refleja la significativa
presencia de esta enfermedad en la préactica clinica de los médicos encuestados y

subraya su importancia en el panorama de la atencion médica en la region.

Pregunta 4: ¢Qué porcentajes de pacientes trata con un inhibidor del

cotransportador de sodio glucosa (iISGLT2)?

La informacién que proporciona esta pregunta indica que la mayoria de los médicos
utiliza la clase terapéutica de iISGLT?2 a la que pertenece empagliflozina. Informacién

atil para identificar el segmento estratégico de los médicos prescriptores.

Pregunta 5: ¢Cuales son los beneficios que Ud. encuentra en esta clase de

medicamentos para el tratamiento de la diabetes tipo 2?

Figura 4

Beneficios de medicamentos para diabetes

@ Control glucémico

@ Seguridad en el uso
Proteccion de corazon y rifién

@ Eventos adversos leves

@ Adherencia al tratamiento
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En este estudio, se observa que el 76% de los médicos encuestados ha modificado
sus objetivos de tratamiento en la diabetes, priorizando la reduccion del riesgo de
complicaciones cardiovasculares y renales. No obstante, un segmento significativo
de médicos aun valora la eficacia en el control glucémico. Ademas, se destaca que
la confianza en la seguridad de estos medicamentos prevalece, ya que los eventos

adversos no representan una barrera para su prescripcion.

Pregunta 6: ¢Conoce a Jardiance? Si la respuesta es si, califique su

experiencia.

Figura5

Experiencia con Jardiance
@ Excelente

@ Buena
Mala
@ Regular
@ Prefiere otra marca. De ser asi indique

¢ Cudl medicamento utiliza?

El producto ha alcanzado un reconocimiento significativo a nivel nacional, ya que el
84% de los médicos encuestados reportan una experiencia positiva con Jardiance,
en contraste con un reducido 3,8% que menciona una experiencia desfavorable con

el mismo.
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Pregunta 7: ¢Por qué medio prefiere recibir informacion sobre productos para

la diabetes?

Figura 6

Medios de informacion

@ Visita médica presencial

@ Correo electrénico

Whatsapp
@ Visita virtual (plataformas digitales)
@ Contacto telefénico

Un porcentaje significativo de médicos, concretamente el 84,6% de los
encuestados, manifiesta una preferencia por la comunicacién de productos a través
de visitadores médicos. En contraste, los medios digitales, como WhatsApp y correo
electrénico, cuentan con una aceptacion del 11,5%. Por otro lado, la visita virtual no
se percibe como un medio de interés para la mayoria de los médicos participantes
en el estudio.

Pregunta 8: ¢Qué le motiva al momento de prescribir un medicamento para la

diabetes?

Figura 7

Motivadores de prespcripcion

® Precio

@ Participacién en congresos médicos
Muestra médica

@ Programa de apoyo a pacientes

@ Nuevas indicaciones

AV

El factor determinante para la prescripcion meédica es la incorporacion de nuevas

indicaciones respaldadas por investigaciones, con un porcentaje del 57,7%. En
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segundo lugar, el 19,2% de los médicos encuestados considera que su participacion
en congresos de actualizacion médica influye en sus decisiones de prescripcion.
Asimismo, los programas de apoyo para pacientes y la accesibilidad en cuanto al
precio de compra para los pacientes son aspectos que también se valoran en menor

medida como drivers de prescripcion.
Pregunta 9: ¢ Qué le motiva a prescribir otro iISGLT2 que no sea Jardiance?

La mayoria de los médicos ve como efecto de clase los beneficios en reduccion de
complicaciones cardiovasculares y renales, cuando tienen que elegir el competidor

lo hacen por el precio pensando en los pacientes de bajos recursos econdémicos.

Respuestas de rango del 1 al 5. Siendo 1 totalmente de acuerdo y 5 totalmente en
desacuerdo.

Pregunta 10: Considera que el uso de Jardiance debe ser de forma temprana

para reducir riesgo cardiovascular o renal.

Figura 8

Uso de Jardiance

[ B
o>

@4
®5

En el conjunto de médicos encuestados, el 65,4% sostiene que Jardiance debe
emplearse de manera temprana para mitigar riesgos y mejorar la calidad de vida de
sus pacientes. En contraste, aquellos que no prescriben este medicamento no

perciben esta ventaja como relevante, conformando el 15,4% de la muestra.
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Pregunta 11. En su practica clinica prefiere el uso de medicamentos

originales.

Figura 9

Tipo de medicamento

o
9>
o
@5

De los 169 médicos encuestados el 65,4% estdn de acuerdo con el uso de
medicamentos originales, con un bajo porcentaje de aceptacion en el pais de

medicamentos genéricos.

Pregunta 12: En su experiencia, sus pacientes cuanto estan dispuesto a pagar

por el medicamento prescrito para el tratamiento de su diabetes.

Figura 10

Disposicién a pagar

@ $30a 608
® $60 a $80
© $80a $120

La figura indica que la mayoria de los pacientes tiene una disposicién a pagar entre
$30 y $60 por un tratamiento de diabetes.
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8.2. COMPROBACION DE HIPOTESIS

La informacion obtenida durante la fase de investigacion cualitativa desempefid un
papel esencial en la elaboracién de las encuestas para la investigacion en la fase
cuantitativa de este estudio. Los resultados obtenidos en esta etapa se sometieron
posteriormente a un analisis con el proposito de verificar las hipétesis formuladas

en el contexto de este estudio de mercado.

Se aplicod la prueba de hipétesis poblacionales. Esta elecciébn se basé en las
condiciones que se cumplieron en el proceso de investigacion. Los datos
recolectados en la muestra fueron cuantificables, lo que permitié realizar céalculos

estadisticos segun la siguiente formula (Mason et al., 2003).

Donde :

P: Proporcién de la muestra
p:Proporcién de la poblacion
q:1-p

n: nimero de datos

A continuacién, se presenta el hallazgo de la comprobacion de las hip6tesis de esta

investigacion indicado en la Tabla 3.



Tabla 3

Resumen de comprobacion de hipotesis
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HIPOTESIS

RESULTADO DE LA ENCUESTA

DECISION

H1: Al menos el 40% de
los médicos nefrélogos
tratan

pacientes con

diabetes tipo dos

R1: El 69,6% de los médicos recibe mas de 20
pacientes al mes con diabetes, lo que indica una
alta incidencia de esta patologia en el pais. Por
otro lado, es util identificar que los médicos no
reciben menos de 5 pacientes con esta patologia

al mes.

ACEPTADA

H2: Los médicos que

utilizan productos
innovadores para la
diabetes eligen por los
atributos y bajos precios

del producto.

R2: El 76% de los médicos encuestados han
cambiado sus objetivos de tratamiento en la
buscando reducir el

diabetes riesgo de

complicaciones cardiovasculares y renales.

ACEPTADA

H3: Al menos el 50% de
las prescripciones se ven
influenciadas  por la
relacion con el laboratorio
y la participacion en

congresos medicos

R3: El 57,7% de los médicos encuestados son
influenciados por las nuevas indicaciones del
producto a comparacion del 19,2% que valora
la participacion en congresos de actualizaciéon
médica.

Seguido de los programas de apoyo para

pacientes y un precio de compra accesible.

ACEPTADA

H4: Al menos el 70% de

los médicos estan

dispuestos a utilizar

medicamentos originales.

R4: De los 169 médicos encuestados el 65,4%
estan de acuerdo con el uso de medicamentos
originales, con un bajo porcentaje de aceptacion

en el pais de medicamentos genéricos.

ACEPTADA
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HIPOTESIS

RESULTADO DE LA ENCUESTA

DECISION

H5: Al menos el 80% de
los médicos han tenido
buenos resultados con
Jardiance 'y seguirian
recomendando a colegas.

R5: El producto es conocido en el mercado a
nivel nacional y tiene una gran acogida ya que el
84% de los médicos encuestados han tenido una

excelente experiencia con Jardiance.

ACEPTADA

H6: La visita médica y las
dosis de inicio (muestra
médica) le motivan a

prescribir un producto.

R6: El 84,6% de los médicos encuestados
prefiere la comunicacion de los productos
mediante los visitadores médicos. Los medios
digitales como WhatsApp y correo electrénico
tienen una aceptacion del 11,5%. La visita virtual

no es un medio de interés para los médicos.

ACEPTADA




33

8.3. CONCLUSIONES GENERALES DEL ESTUDIO

e Se identificd que los médicos nefrélogos estan concentrados en centros de
atencion privada y existe una baja presencia de especialistas en centros
integrales que ofrezcan un tratamiento completo para el paciente. Con estos
datos podemos delimitar nuestro segmento prioritario.

e Se evidencia una oportunidad de mercado en la especialidad de nefrologia
donde el 69,6 % de los médicos recibe més de 20 pacientes con diabetes al
mes, indicando una alta incidencia de esta patologia en el pais que
representa una necesidad de atencion temprana.

e El 75% de los médicos encuestados han cambiado sus objetivos de
tratamiento, debido a que hoy en dia buscan reducir el riesgo de
complicaciones cardiovasculares y renales. Por lo que es necesario enfocar
los esfuerzos en la presencia de marca en este segmento.

e EI 84,6 % de los encuestados prefiere recibir la comunicacion de marca por
medio de un visitador médico. Los medios digitales tienen una aceptacion de
un 11,5 % por lo que se debe enfocar en crear un contenido creativo para
captar la atencion del médico mediante estas plataformas.

e Se mostré que el motivador principal para la prescripcién de un medicamento
son las nuevas indicaciones basadas en investigacion cientifica. Sin
embargo, el 19,2 % valora la participacion en congresos médicos y un precio
de venta accesible para sus pacientes de bajos recursos econémicos. Por lo
gue cobra importancia implementar planes enfocados a fidelizar a los

médicos y a su vez incrementar la frecuencia de compra de Jardiance.
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9. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE VALOR
9.1.OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING
Objetivo general

e Desarrollar un plan de Marketing para fidelizar a los médicos nefrélogos de
la marca Jardiance, mediante la comunicacion efectiva de los beneficios,

herramientas y mejora de la accesibilidad del producto.
Objetivos especificos

e Incrementar la participacion de mercado en un 15% durante el primer afio y
mantener un crecimiento sostenible del 10% anual durante los proximos
cinco afnos.

e Mejorar la comunicacion de los beneficios de la marca sobre los estudios
clinicos por parte de la fuerza de ventas y conseguir médicos usuarios de
Jardiance en el plazo de un afio, los mismos seran medidos con herramientas
de auditoria externa como Close Up Analyzer.

e Elaborar la campafia de concientizacion "Sé el protagonista para cambiar
vidas” dirigida a médicos nefrélogos con el objetivo de comunicar la
propuesta de valor de la marca para fidelizar a los médicos.

e Disefar la aplicacion "Jardiance en todo momento” que brinde apoyo a
pacientes y mediante esto brindar soporte al médico, y asi generar clientes
leales a la marca que representen una rentabilidad del 40%.

e Elaborar el plan de promociones “Interconectados” para la adherencia de
pacientes nuevos, logrando un crecimiento sostenible del 10% anual durante

los préximos cinco afios.
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9.2. DEFINICION DE LA PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor para el cliente es un conjunto de beneficios que una
organizacion se compromete a ofrecer con el objetivo de satisfacer sus
necesidades. Esta oferta debe ser innovadora, distintiva y Unica en comparacion
con la competencia. De esta manera segun Kerin y Hartley (2018), Boehringer

Ingelheim se destaca al ofrecer productos Unicos y valiosos a sus clientes.

La propuesta de valor de la marca se basa en tres pilares. Entrega de informacion
actualizada al personal médico con visita tradicional, herramientas de apoyo para la
practica clinica de los médicos nefrélogos, ademas de mejorar la accesibilidad del
producto con un plan de promociones. La propuesta de valor de Jardiance se

desarroll6 utilizando el modelo Canvas como se muestra a continuacion:

Figura 11

Modelo Canvas

The Business Model Canvas

RELACIONES CON CLIENTES'

&

ACTIVIDADES CLAVE

Disefio de Ayudas Visuales para

SOCIOS CLAVES PROPUESTA DE VALOR ﬁ"i SEGMENTOS DE CLIENTE ’

Médicos Nefrélogos
Representantes Médicos
Socios Comerciales
Asociacion de Pacientes
Distribuidoras de farmacos

Sociedades Médicas

Representantes médicos
Programa para ayuda al pacients
Plan Comercial y de Ventas
Asesoramiento al Médico

Capacitacidn @  representantas
médicos

'
RECURSO0S5 CLAVE i
2
Fuerza de ventas capacitada para la
promocion de productos
Curses personalizados para personal
médico

Disponibilidad en Punto de Venta

La propuesta de valor de la marca se
basa en tres pilares,

Entrega de informacién actualizada
al personal médico con visita
tradicional

Heamientas de apoye para Ia
préctica clinica de
nefrélogos, ademas de mejorar |3
accesibilidad del producte con un
plan de pramociones.

los  médicos

Lz propuesta de valor de Jardiance
se desarrollé wtilizande el modelo
Canvas como se muestra a
continuacion:

La relacidn con los clientes se establece
al satisfacer sus necesidades mediante la
provisién de informacion 3 través de
canales como visitas presenciales,
correo electrénico y WhatsApp.

El tiempo Gptime para una visita médica
es de 8 a 10 minutes.

L L)

Canales

Existen varios canales:
Visita presencial
Correo electronice
‘Whats App

Pégina Web

Revistas médicas

Médicos especializados en nefrologia,
que trabajan en instituciones tanto
piblicas como  privadas, y aque
prescriben  medicamentos  para el
tratamiento de |a diabetes tipo 2 y sus
complicaciones

ESTRUCTURA DE COSTOS

Compafias de comunicacién del producta

Inversion en medios digitales

Salarios y movilizacion de representantes médices

Insumos y materiales para los programas de pacientes

Inversién en materiales pars el kit que sera entregado a los médicos

6 FUENTES DE INGRESO

Ingreso por venta de producto (prescripciones médicas)
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El modelo Canvas analiza los comportamientos de los médicos nefrélogos y sus
motivaciones para prescribir, que incluyen visitas médicas tradicionales y
actualizaciones en congresos médicos. Esto contribuye a fomentar la lealtad del
cliente y aumentar las prescripciones de Jardiance, generando asi ingresos para

Boehringer Ingelheim.
9.3.DESCRIPCION DE LA SEGMENTACION PRIORITARIA

Conforme a los datos proporcionados por la Sociedad Ecuatoriana de Nefrologia,
se observa que el 80% de los médicos nefrélogos se encuentran concentrados en
Quito, Guayaquil y Cuenca. En los resultados del estudio de mercado se observo
que el 75% de los médicos encuestados han modificado sus objetivos de
tratamiento, centrdndose en la reduccion del riesgo de complicaciones de los

pacientes con diabetes (Sociedad Ecuatoriana de Nefrologia, 2023).

En la Tabla 4 se presentan diferentes segmentos y sus caracteristicas. Para
seleccionar el mercado objetivo, se enfocé en la segmentacion conductual y se
priorizd a los "médicos nefrélogos innovadores". Este grupo requiere informacion
cientifica adicional para confiar en el uso temprano y amplio de Jardiance y

convertirse en embajadores de la marca.



Tabla 4

Segmentacién
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SEGMENTO

CARACTERISTICAS

Demografico

Poblacién de médicos nefrélogos tratantes de instituciones

de salud publica o privada.

Conductual

Médico conservador: Prefiere el uso de medicamentos con
los que ya tiene experiencia varios afios y valora la
seguridad.

Médico innovador: Utiliza productos innovadores, pero
necesita mas informacion para adoptar el uso temprano de la
medicacion y en nuevas indicaciones.
Jardiance lover: Fiel a la marca porque le ayuda a cumplir
sus objetivos de tratamiento que son: tratar la diabetes y
ademas reducir el riesgo de complicaciones.
Enfocado al rindn: Utiliza Jardiance solo en pacientes con

dafio renal; no como prevencion.

Geografica

En las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca se encuentran

concentrados la mayoria de los médicos nefrologos.
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Basado en el mercado prioritario, se elabor6 el buyer persona, el cual se describe

detalladamente en la Figura 12 que se presenta a continuacion.

Figura 12

Buyer Persona

Dr. Fernando “el innovador” Jiménez

Doctor innovador que utiliza medicamentos que Momento de verdad Expectativas sobre mi
reducen el riesgo de complicaciones
cardiorenales y es usuario de la clase de

""‘ iSGLT2 a la que pertenece Jardiance, ademas *  Nuevas indicaciones de los ——
\ Y brinda a sus pacientes con diabetes un farmacos.
- Participacion en congresos
? abordaje integral acerca de su enfermedad méd\cgs. g Medicamentas 80%
innovadores ®

d + Programas de apoyo para sus
d pacienies

i +  Entrega de muestra médica
Ser un médico reconocido por mejorar Dolores g
la calidad de vida de los pacientes y ser

un modelo para sus colegas en el sector
de la salud

Actualizacién
médica 80%

D —
Yo prescribo productos innovadaores y + Queel _Dac‘eme no se adhiera al
originales pars mejorar Ia calidad de vida de lralamlen|0 yno apro\feche los Respeto de su
mis pacientes y ser un referente en el campo beneficios que el medicamento le N di 60%
de la medicing * otorga. prescripcién médica

+ Quela marca no brinde la

_ informacion sobre beneficios o
nuevas indicaciones para el
Canales +  Actualizacion médica en productos H . : .
" ratamiento de sus pacientes. Bajo precio para fidelizar
de vanguardia - Que no respeten su opinién como o 4 50%

+  Visita médica presencial y a sus pacientes de bajos
Visita médica presencial, programas de apoyo para sus recursos
medios digitales como: pacientes
Whats app y correo electrénico.

lider en la comunidad médica

»  Meédicos investigadores y referentes
a nivel mundial.

- Guias de tratamiento americanas y
europeas.

En la Figura 12, se presentan las caracteristicas del médico nefrélogo innovador,
gue detalla sus preferencias en cuanto a los canales por los que prefiere recibir
informacion cientifica sobre los productos, sus motivaciones y una visibn completa
de los puntos de dolor y verdad al momento de una prescripcion médica. Para
ampliar este andlisis se realiz6é el Customer Journey como se muestra en la Figura
13; sobre el médico innovador que necesita constante actualizacidon de los
tratamientos y las nuevas indicaciones, donde uno de los momentos mas
determinantes es tras la prescripcion médica. El momento crucial es determinar si
el tratamiento beneficid al paciente y asegurarse de que puedan acceder al

medicamento.
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Figura 13
Costumer Journey
? COSTUMER JOURNEY: Dr. Fernando “el innovador” Jiménez

[TARGETI Médico innovador } [ E,QUE DESEA?: Desea ser un médico reconocido por la comunidad médica por estar a la }
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¢QUE LE DUELE?: Le duele Ia falta de adherencia y que los
pacientes no perciban los beneficios y que no sea considerado para
congresos de actualizacion médica.
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9.4.FIDELIZACION

Segun Garcia y Gutiérrez (2013), para convertir a un comprador ocasional en un
cliente leal y defensor de la marca, es esencial utilizar estrategias de marketing
efectivas. Estas estrategias llevaran a nuestro objetivo final para que el cliente se
convierta en un auténtico embajador de la marca. Para lograrlo, la empresa debe
implementar tacticas audaces y agresivas que le permitan destacar en un mercado

altamente competitivo.

A continuacion, se presenta el mix de marketing basado en las necesidades de los
meédicos nefrdlogos innovadores. En este contexto, se describen las estrategias
relacionadas con las cuatro P (producto, precio, plaza y promocion) destinadas a

promover las prescripciones médicas para Jardiance.
9.4.1. Producto

Jardiance es una marca innovadora y competitiva dentro del mercado de
antidiabéticos orales. Tiene varias presentaciones como monoterapia
(empaglifozina) y en combinaciones. No se puede modificar el empaque debido a
gue es un producto original de Boehringer Ingelheim y no permite cambios como se

indica en la Figura 14,15y 16.
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Figura 14
Jardiance 10 mg x 30 comprimidos recubiertos
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Nota. Tomado del sitio web Farmatodo Colombia (Jardiance Empagliflozina 10 mg

Boehringer Caja x 30 tabletas, s. f.)

Figura 15
Jardiance Duo 12,5/850mg

Jardiance Duo«*
12,5 mg/ 850 mg

EMPAGLIFLOZINA 12,5 mg
CLORHIDRATO DE
METFORMINA 850 mg

=N\ Boehringer
(i Tagelncim

Nota. Tomado del sitio web Dr. Fernando Juca - Doctor en Cuenca JARDIANCE
DUO 12.5MG/850MG x 60 COMPRIMIDOS (Juca, s. f.)
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Figura 16
Jardiance Duo 12,5/1000mg
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Nota. Tomado del sitio web Droguerias 9192 (Jardiance DUO 12.5/1000mg 60
tabletas Empagliflozina, 2023)

9.4.2. Precio

El precio no se puede modificar al emitido por fabrica debido a que son productos
que se comercializan en Ecuador, la estrategia del proyecto se enfocé en

diferenciacion.
9.4.3. Plaza

En el pais se ensamblan los blister en las cajas para la comercializacion de

Jardiance y se realiza la distribucion a través de compafias como Quifatex.

Para garantizar la disponibilidad en el punto de venta se realizara alianzas

estratégicas con la distribuidora Verdezoto.
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9.4.4. Promocion

Para fidelizar a los médicos nefrélogos en el uso temprano de Jardiance se propone
generar una promocioén para pacientes nuevos como plan de medicacion continua.
Se proporcionara al médico un volante que debe ser entregado al paciente para que
por la compra de un tratamiento (60 comprimidos) reciba gratis 10 comprimidos.

Figura 17
Volante de promocion de Jardiance

%"n'w— & = TOTALMENTE GRATIS
([}

=3
. 30 comprimidos = un mes de tratamiento

En la figura 18 se muestra la infografia que utilizara el visitador médico para

comunicar de forma efectiva los beneficios de la marca.



Figura 18

Infografia de la nueva indicacion de Jardiance
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Basado en el estudio de mercado,los médicos encuestados indicaron que el
programa de apoyo para pacientes es determinante en una prescripcion medica,
por lo que se entregard un kit al médico nefrélogo innovador para que viva por un
dia la realidad de un paciente con diabetes y enfermedad renal. Logrando
concientizar sobre el uso de Jardiance como un tratamiento que reduce las
complicaciones, incrementando las prescripciones y consiguiendo embajadores de

la marca.

Figura 19

Kit Jardiance

Boehringer
Ingelheim
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Finalmente, el estudio revelo la importancia del cambio de estilo de vida y el apoyo
que representa para el médico nefrélogo contar con una aplicacion para el paciente
como indica la Figura 20, logrando con todas estas acciones incrementar las
prescripciones médicas y de esta manera aumentar la rentabilidad de la compaiiia

y cumplir con los objetivos establecidos en este plan de fidelizacion.

Figura 20
Aplicacion del programa de apoyo para pacientes

™ Boehringer
I"ll Ingelheim
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9.5.ESTRATEGIA CENTRAL DE MERCADEO

Para definir la estrategia central de mercadeo se realiz6 el triangulo estratégico que
se muestra en la Figura 21; donde los principales clientes son los médicos
nefrélogos. Boehringer Ingelheim es una compafiia cuyo valor agregado se enfoca
en la comercializacion de productos de investigacion, ademas de tener una cultura

organizacional basada en lineamientos de compliance.

De acuerdo con el estudio de mercado el paciente esta dispuesto a pagar el valor
establecido por un producto original y de prescripcion médica. Por lo que la
estrategia del presente plan es de diferenciacion donde se comunicara los atributos
y beneficios de la marca basados en estudios cientificos y nuevas indicaciones para
Jardiance . Segun (Talaya, et al., 2008), la diferenciacién no se trata solo de elaborar
productos diferentes frente a la competencia, sino que la finalidad es que sea
percibido como producto Unico y que ademas ningun otro producto se convierta en
su sustituto. Se debe monitorear permanentemente en el mercado, actualmente en

Ecuador el competidor directo de Jardiance es Forxiga y el sustituto es Fanter.

Figura 21

Triangulo Estratégico

Médicos
nefrélogos

Boehringer
Ingelheim

Productos de investigacion
- - D liflozina
Apoyo actualizacion médica i
. Forxiga (AztraZeneca)
Normas de compliance

Fanter (Medicamenta)
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9.6.VIABILIDAD FINANCIERA
9.6.1. Proyeccién de ingresos, costos y gastos

Los gastos asociados al programa de fidelizacion se dirigirAn hacia recursos
destinados a mejorar la comunicacién de los beneficios de Jardiance, asi como
hacia los insumos requeridos para respaldar las iniciativas de apoyo a los pacientes.
Paralelamente, se asignara un presupuesto especifico para la ejecucion de
estrategias de comunicacién en medios "Above The Line" (ATL) y "Below The Line"
(BTL). Estas asignaciones presupuestarias estaran basadas en los datos
proporcionados por Boehringer Ingelheim a partir del afio 2023 y en adelante se
proyectara los ingresos y gastos de los proximos cinco afios (Boehringer Ingelheim,
2023). Los datos corresponden al YTD actualizados a agosto del 2023, del mercado

de inhibidores de SGLT2 al que pertenece empagliflozina.

Se prevé realizar un prondéstico de crecimiento de la cuota de mercado del 15%
durante el primer afio, seguido de un crecimiento sostenido del 10% en los cinco

afos siguientes.

Tabla 5

Proyeccion de ventas

Proyeccién de ventas

0 1 2 3 4 5

Ventas $ 4,167,743.00 $ 4,792,904.45 $ 5511,84012 $ 6,338,616.14 $ 7,289,408.56 $ 8,382,819.84

En la tabla siguiente se exhiben tanto los gastos generales como los costos de
inversion previstos, teniendo en consideracion los desembolsos relacionados con el
personal, tales como los representantes de ventas con movilizacion y gastos de
hospedaje. Ademas, se incluyen los gastos asociados al ambito de marketing y

publicidad.



Tabla 6

Estructura de gastos
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CARGO Valor
Materiales para campafias $ 500.00
Movilizacion y hospedaje $ 400.00
Gasto Administrativos $ 300.00
Marketing y Publicidad 5%
Honorarios Profesionales $ 700.00
GASTOS GENERALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materiales para campaiias $ 6,000.00 $ 6,078.00 $ 6,181.33 $ 6,30495 $ 6,440.97
Movilizacion y hospedaje $ 4,800.00 $ 486240 $ 494506 $ 504396 $ 5,159.97
Gasto Administrativos $ 3,600.00 $ 364680 $ 3,70880 $ 3,78297 $ 3,869.98
Marketing y Publicidad $54,740.52 $76,881.60 $86,614.92 $103,762.80 $ 124,248.60
Honorarios Profesionales $ 8,400.00 $ 8,509.20 $ 8653.86 $ 8,82693 $ 9,020.95
TOTAL GASTOS GENERALES $77,540.52 $99,978.00 $110,103.96 $127,721.62 $ 148,758.47

9.6.2. Activos y Pasivos

Dentro del balance de activos de la empresa, se incluye una asignacion
presupuestaria especifica destinada a la linea de productos relacionados con la
diabetes, con un valor de $300,000. Esta asignacion se destina tanto para respaldar
la continuidad en el uso de los productos existentes como para promocionar la
nueva indicacion en el tratamiento de enfermedad renal crénica. Es relevante
sefalar que Boehringer Ingelheim no registra cuentas por cobrar en su balance. En
cuanto a las cuentas por pagar, se ha establecido un plazo de pago de hasta 30
dias con los clientes directos.

9.6.3. Estado de resultados

En el analisis del estado de resultados, se puede constatar que la utilidad neta
durante el primer afio asciende a la cifra de $144,527.06, presentando variaciones

significativas a lo largo de los afios subsiguientes, culminando en el quinto afio con
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un valor de $206,447.07. Estos datos sugieren un incremento progresivo en las

ganancias durante el periodo analizado. Este incremento en la utilidad neta denota

el éxito en la comercializacion de antidiabéticos orales, lo que a su vez indica un

aumento en la participacion de mercado en dicho segmento.

Tabla 7

Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

1 2 3 4 5
TOTAL INGRESOS $1,094,810.40 $1,537,632.00 $1,732,298.40 $2,075,256.00 $ 2,484,972.00
Prescripciones médicas $1,094.81040 $1537,63200 $1,73229840 $2075256.00 $ 2,484972.00
TOTAL COSTOS $195732.65 $428437.28 $624,803.08 $742877.21 $879,148.49
Costo de Nomina $189,732.65 $42243728 $616803.08 $730,877.21  $867,148.49
Costo de Capacitacion $ 6,000.00 $ 6,000.00 $800000  $12,00000  $12,000.00
MARGEN OPERACIONAL $899,077.75 $1,109,194.72 $1,107,495.32 $ 1,332,378.79 $ 1,605,823.51

GASTOS $684,963.60 $909,085.74 $1,00541041 §1,130,784.87 $ 1,299976.00

Gasto Némina $ 389,756 41 $591.44107 $67763978 $78956325 $93771752

Gastos Generales $ 77,540.52 $99978.00 $110,103.96 $127,72162  $ 14875847

Depreciaciones $21766667 $21766667 $21766667 $21350000 $213,500.00
Utilidad antes de Intereses $ 21411416  $200,108.98 $102,084.91 $201,593.93 § 305,847.52

Impuestos y Participacion
Utilidad antes de Impuestos y $21411416 $200,10898 $102,08491 $201,593.93 § 305,847.52
Participacion
10% Participacion de $ 21,411 42 $20,010.90 $ 10,208 49 $20,159.39 $ 30,584.75
Trabajadores

25% Impuesto a la Renta $48,175.69 $ 45,024 .52 $ 22 969.11 $ 4535863 $68,815.69
UTILIDAD NETA $144,5627.06  $135,073.56 $ 68,907.32 $136,075.90  $ 206,447.07

PAGO DE DIVIDENDOS $ 57,810.82 $54,029.43 $ 27,562.93 $ 54,430.36 $82,578.83
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9.6.4. Célculo del VAN y TIR

El resultado del VAN es positivo cuyo valor es ($ 385,138.54) lo cual indica que el
proyecto es viable puesto que los flujos futuros traidos a valor presente superan la

inversion inicial.

Por otra parte, la Tasa Interna de Retorno (TIR) alcanza un 75%, lo que evidencia
su rentabilidad. Este indicador demuestra que el proyecto genera utilidades
significativas para la compafiia. En consecuencia, se puede inferir que el proyecto
tiene la capacidad de generar beneficios financieros atractivos y, por ende, es una

opcion rentable para la empresa.

Tabla 8
Evaluacion flujos del proyecto

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO

VAN $385,138.54

TIR 75%
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10.CONCLUSIONES

e Jardiance debe fidelizar a los médicos nefrélogos con una comunicacion
efectiva de los beneficios y atributos de la marca.

e Aprovechando que la mayoria de los médicos han cambiado sus habitos
prescriptivos para reducir complicaciones cardiovasculares y renales se
puede crear recomendaciones que motiven a otros medicos a prescribir la
marca.

e El impacto de la visita médica tradicional es importante para llegar al
segmento objetivo, como se evidencio en el estudio de mercado la mayor
parte de médicos nefrélogos reciben informacion cientifica a través de los
representantes médicos seguido de otros canales como WhatsApp y correo
electronico.

e EIl seguimiento del uso del programa para pacientes ayudara a evaluar el
impacto que este tuvo en los médicos para generar su fidelizacién a la marca.

e Todas las acciones de comunicacién, apoyo al médico y entrega de
informacion actualizada contribuirdn a conseguir que los médicos sean

embajadores de la marca Jardiance.

11.RECOMENDACIONES

e Mantener el programa de fidelizacién para que los médicos nefrélogos sigan
siendo fieles a la marca y ademas recomienden Jardiance a otros colegas.

e Dar mayor enfoque a la publicidad de la aplicacién para el apoyo de pacientes
debido a que ayudara a incrementar la participaciéon de mercado por medio
de prescripciones médicas.

e Mejorar el plan de incentivos de los representantes médicos para mantener
al equipo de ventas motivado y alineado a las politicas de Boehringer
Ingelheim.

e Seguimiento al material entregado al médico, verificar su correcto uso y

actualizacion constante por parte del visitar médico.
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13.ANEXOS

Anexo 1 Matriz de soluciones

Problema: “Pérdida de participacion de mercado en el segmento de médicos nefrélogos”

Problema

Boehringer tiene un
buen
posicionamiento de
Jardiance en el
mercado de ADO,
con la oportunidad
de presentar
ofertas
innovadoras que
logren una
diferenciacion y
comunicacion
adecuada de los
beneficios del
producto para
prescripcion del
médico nefrélogo.

Causas

Falta de
identificacion de
segmentos
estratégicos de los
médicos.

Precios no
competitivos con
respecto a otros

productos del
mercado.
Desconocimiento
de la innovacion en
productos
farmacéuticos para
la diabetes.

Efecto

Ausencia de
prescripcione
s.

Pérdida de la
cuota de
mercado.

Pérdida de
recetas en el
segmento de

Nefrologia.

Reto frente
al problema

Realizar un
buen estudio
de mercado
que
identifique de
forma clara
los
segmentos
estratégicos
de los
clientes.

Ofrecer
precios
competitivos
en el mercado
con el fin de
atraer una
amplia gama
de clientes.
Donde
Jardiance sea
la primera
opcioén de
tratamiento
en el paciente
con diabetes.

Alternativas de
solucion

Nuevo modelo de
promocion médica
(customer centricity).
Innovar en canales de
comunicacion (Correo
electrénico, RRSS,
visitas diferenciales en
campo).
INCURSION EN EL
NUEVO SEGMENTO
DE NEFROLOGIA.

Conocimiento de los
beneficios del producto.
Crecer por encima de lo
que crece el mercado de

ADO.

Ser lideres en la clase
terapéutica de a la que
pertenece Jardiance.
PLAN DE
FIDELIZACION DE
MARCA.

Escala de Likert
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4
De acuerdo

3
Neutral

2
En
desacuerdo

1
Totalmente
en
desacuerdo

5
Totalmente
de acuerdo
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Anexo 2
Cuestionario Entrevistas.

1. Actualmente en qué institucion de salud se encuentra. Indique si es publica
o privada y cual es su rol dentro de la institucion.

2. Cuantos pacientes con diabetes mellitus recibe en su consulta
semanalmente.

3. ¢Cuales son sus objetivos de tratamiento en el paciente con diabetes, que
molécula utiliza con mayor frecuencia?

4. ¢De qué manera conocio a Jardiance y como ha sido su experiencia con el
producto?

5. ¢Siusted prescribe Jardiance, en qué tipo de pacientes prescribe el producto
y por qué?

6. ¢Por qué canales prefiere recibir informacion de medicamentos para
diabetes o prefiere ser contactado por representantes comerciales?

7. ¢Cual es el mensaje que recuerda de alguna comunicacion realizada por la
compafiia Boehringer respecto de los beneficios para sus pacientes?
¢, Qué opina sobre el precio de Jardiance?

9. ¢Sus pacientes estan dispuestos a pagar por el medicamento prescrito por
sus beneficios mas alla del precio de Jardiance?

10.Qué le motiva al momento de prescribir un medicamento para la diabetes
(precio, participacion en eventos de EMC, programa de apoyo al paciente,
relacion con el laboratorio, etc.)

11.¢Qué le motiva a prescribir otro iISGLT2 que no sea Jardiance?

12.;Cudl es la diferencia en el uso de productos de investigacion vs. productos
genéricos?

13.¢,Qué es lo que mas valora de Jardiance (evidencia cientifica, muestra

médica, etc.)?
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Anexo 3 Cuestionario de Encuestas

Investigacion cuantitativa sobre el plan de
fidelizacion de uso de empagliflozina

Estimados doctores/as, somos estudiantes de la Maestria de Mercadotecnia con mencion en Gerencia de
marca de la Universidad de las Américas. Como parte del proyecto de titulacion es necesario conocer sobre
los habitos prescriptivos de medicamentos para la dishetes. Les agradecemos su colaboracion en este
estudio

Indique el nombre de la Institucidn en la que labora

Texto de respuesta breve

Sefiale el tipo de Institucion Médica en la que trabaja

Pilblica

Privada

iAproximadamente cudntos pacientes recibe con diabetes tipo 2 en su consulta al mes?

De5all
Deldala
Del15a20

Mas de 20 pacientes



Doctor, pensando en sus pacientes con diabetes tipo 2. ;Qué porcentaje de pacientes trata con un
iSGLTZ2?

Texto de respuesta largo

Doctor, jCuéles son los beneficios que Ud. encuentra en esta clase de medicamentos para el
tratamiento de |z diabetes tipo 27

*puede escoger varias opciones®
Control glucémica
Seguridad en el uso
Proteccion de corazon y rifdn
Eventos adversos leves

Adherencia al tratamiento

iConoce a Jardiance? Si la respuesta es si, califigue su experiencia.

Excelente
Buena
Mala
Regular

Prefiere otra marca. De ser asi indigue ; Cual medicamento utiliza?
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¢Por qué medio prefiere recibir informacion sobre productos para la diabetes?

Visita médica presencial

Correo electrénico

Whatsapp

Visita virtual (plataformas digitales)

Contacto telefdnico

iQué le maotiva al momento de prescribir un medicamento para la diabetes?

Precio

Participacion en congresos madicos
Muestra médica

Programa de apoyo a pacientes

Muevas indicaciones

iQué le maotiva a prescribir otro iISGLT2 que no sea Jardiance?

Texto de respuesta largo
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Respuestas de rango del 1 al 5. Siendo 1 totalmente de acuerdo y 5 totalmente en desacuerdo

Descripcion {opcional)

Considera que el uso de Jardiance debe ser de forma temprana para reducir riesgo cardiovascular o
renal.

En su practica clinica prefiere el uso de medicamentos originales
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En su experiencia, sus pacientes estan dispuestos a pagar por ¢l medicamento prescrito para
el fratamiento de su diabetes.

530 a3 605
560 a 580

580a 8120

Gracias

Descripcién (opcional)



