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Resumen del Proyecto

El siguiente trabajado tiene como finalidad comprender las dificultades que presentan los
profesiona¢s de la salud, Igzacientes y saoporte familiarcomo también las ONG=
referencia a los antibidticos para inhalaciénlesegmento de la Fibrosis Quistican el

fin de disefiar estrategias de marketing pertinentes para el lanzamiento del producto

Cayston en el mercadie la Neumonologia.

La Fibrosis Quistica pertenece al mercado de las enfermedades hugt@amagn

|l l amadas enfermedades firaraso, ya que afecta
mundial. Estas suelen ser enfermedades crénicas generadasudexnes genéticos que

requieren despecial involucraciopor parte del paciente y nucleo familiar, aunados con el

médico para el seguimiento de la salud del paciente, con el fin de prolongar su calidad de

vida.

Se propone trabajar en el campo de lastigacion cualitativa, para identificar dificultades
actualesy planteasoluciones que resulten de valor parmmeima Segunlos resultados
obtenidos se presentarduevas estrategias de promocion y relacion ctarggt objetivo
que resulterficientespara el lanzamiento de Cayston, antibiético de inhalacién para la

Fibrosis quistica, para el desarrollo del nego@a este segmento

Palabras Claves:NeumonologiaNeumonélogo, Enfermedad Multisistémi&quipo Multidisciplinariode

Salud Fibrosis QuisticaSistema de Saly@®seudomona Aeruginosa, Adbgacia al Tratamiento.


https://www.google.com.ar/search?q=equipo+multidisciplinario+de+salud&espv=2&biw=1024&bih=655&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&sqi=2&ved=0CBoQsARqFQoTCLS46-Dg-cgCFQKjHgod_eoH8A
https://www.google.com.ar/search?q=equipo+multidisciplinario+de+salud&espv=2&biw=1024&bih=655&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&sqi=2&ved=0CBoQsARqFQoTCLS46-Dg-cgCFQKjHgod_eoH8A

Indice

1 0o [0 Tolo3 0] o HAN PR 5
¢ QUE es la FIbrosis QUISLICA?.........ccooiiiiii e e e 5.
Segmento: Enfermedades HUBIaNAS..........ooouiiiiiieeeiiiiic e 6
Andlisis macro y micro del sector industrial................uuueiiiiccceeeviiiicee e eeeeaaes 8
ANAlISIS de 18 INAUSTIA. ......oii i rree e e e e e e e s eenee e 8
ANAlisis de la OrganiZacCiQn.............uueiiie it rmeee e eas 10
(@0] 3] o > 1| = S 10
COolabOradOrES. ... 10

[ (7o [T o SRS 11

El mercado en Argentina..............uuuuueiiiiiicceeeeeeiiiee s errn e e 12
Definicidn de la Persona: Cliente y Usuario y Facilitadores..............ccc...uveee 12

(@ T aF=1 e (SRR o] = USRS 13

(©0] g g 0123 (=] o (o3 = TSSO 14
Consideraciones Hlow Rapid PART Nebulizador...........cccooeeeiiiiiiiiiieeeeceen. 16
Markershare de TOBI/TOBI PODHALER........cccoo oo 16
Incidencia de nuevos diagnosticados por afio en Argentina................cccuee-. 17
Estimacion de ventas en unidades de CayStOn...........cceeeeeeveeceevivninieeeeeenn. 18
Ganancias proyectadas a5 afi0sS.........coooviiiiiiiiiiccc e 20
ANAlISIS del CONEXLIO PEST ... ...uuiiiiiiiiiiiiiiit ettt e et e e e e e e e e e e e e e a e 21
ANALISIS FODAL. ...ttt eeeet ettt e e e e e e e e e aaat et et e e e e e e e e e e e e e s s s s smnaeeeeeeeannns 24
PoSible eSCeNario @ fULULD...........uuuueiiis e e e ereere e e e e e e e e e e e eeeeeees 26
Planteamiento del problemaL...............ueeiiiiiieeecce e 27
Objetivos de 1a INVESHIQACION ...........uuiiii i eeee e e e 28
Objetivo General del BIJOCIO...........ooiiiiiiiieeee e 28
Objetivo de la Investigacion de Marketing...........ceeeiieeeeeceeciiiiiee e eeeeea 28
ODbjetiVOS ESPECITICOS......uuuiiiiiiiiee ettt eeee e e 28
Preguntas de iNVESHIGACIAN. .........cooiiiiiiiiiieeee et e ee bbb eeeeeeeeeean 29
Limitaciones de 1a iNVESHIQACION..............uuuuuiiii i errs e 30
AV F= T g oo (=0 ¢ oo Y USRI SUUUUPPRRR 31
Segmento del MErCadD. ..ot a e e e e e 31
Andlisis de la organizacion y SU CONEXIA..........uuuuuiiiiei e eeeeee s 32
DEefiNICION AEI BNgEL....eveiiiiiiiiiieie e e 34
Metodologia para |a INVESHIGACION............eiiiiiiiiiiiieeeiieeece e 35

2



Metodologia para el analisis y evaluacion de la investigacion...............cccveeeeennns 37
Definicion de la persona y los procesos de compra por medio de Método Induc890

Acciones deComunicacion de Marketing............uuuuueeeeeeiiieeeiiiiiiiiieiereeeeeeeeeeeeeeeees 40
Posicionamiento y PreposiCion S@IOT ...........oooiuiiiiiieiiiieniieeeee e 40
Proceso de comunicacion AIDAR ... aeeer s 42

V=3 CeTo (o] oo | = TP ETT R TRTUPPRRT 45

Segmentacion, Targeting de la Persona, Muestra de Investigacion y Cuestiana#ib

Persona: Clienté Profesional de la Salud..................ovveiiccieeiiicee e a7
Modelo de Entrevista, Buyer Person@liente: Médico Neumondloga............. 49

Persona Facilitadores: Asociaciones/FunNdaciones..............coeuuvumeeeeeeeiieeeeeevennnnnns 51
Modelo de Entrevista, Buyer Person&acilitador: Asociacion FIPAN............. 52

Persona: Usuarid Familia/PacCiente...........coeoeeiiiiiiiiiieeeee e eeeeeeeees 54

ANALISIS A€ 10S AOS......ceiiieiee e e e e e een— s 55
Andlisis de las entrevistas a los Médicos Neumonologos..........ccoeeeeeevieeennn. 55
Primer analisis ChicuadradQ............ccooeeiiiiiiiiiice e rees e 56
Segundo andlisis CHuUAdradO............ocuueeeiiee i 60
Andlisis de la Entrevista Asociacion FIPAN..............oooovviiiiiee e 64

(70 [od 111510 o 1= PSPPI 66
Cliente: Médico NeumMONOIOQO.........ccoviiiiiiiiee e 66
Facilitadores: Fundaciones de Fibrosis QUIStiCa............cccevvviiiieeeiieeeeeeinnnnn ) 67
Usuario: FamiliareSPaCIENte. ..........oovvvieiiiiiiiiimme et eeennnsd 69

RECOMENUACIONES:.....ceiiiiieeee ettt rees s e e e e s anansesenneeeees 70

Plan de accion: Comunicacion de Marketing Modelo AIDAR..............coovvvviieeee.... 70
Objetivo de comunicacion para el Cliente: Médicos Neumondlogos............71
Estrategia de posicionamientioferencial.................cooooeiiieencciiiiiieen 1
Declaracion de poSiCiONamIeNLO............coovvviiiiiiiimemeeeeeeeeeeeeieeii s smmmeeeeenenns 71
MENSAJE ClAVE.......cce i e et eemnnnnnnn e ] 2
TActica dECOMUNICACION. ......ccieeeeeeeiieeeeeeeteeee e e e et aeee s 72

N (=] (o1 o PSSO PPUPPPPRRPN 72
INEEIES. ..ot ee e e LD
12T = o NP 40
ACCION. ... e e e e e e e e e e eeee e e e e e e e e e e e e e eeee e e e e nnnraaaaaaaaaaeaees 74
REIACION......eeeec et 74



Acciones identificadas para el departamento de Marketing y Fuerza de.Venta..76
Acciones identificadas para los Facilitadores, Fundaciones de Fibrosis Quistica’6

Acciones identificadas para los Usuarios, Familasientes..............cccccevvvvvvieeennnnn. 76
Referencias bibliografiCas.........cuueiiiiiiiiiieee e 78
1= (0 PSP 81

Presentacion del ProdUCQ............uuiiiiieei i meee e 82

Modo de uso de nebulizadores para antibioticos de inhalacian....................c...... 83

Prospecto: Informacion para el PaCiente..............uuvvuuuiiicccreeeeeiiiiiiiie s e eeenaaanns 85

IMINA MEPPING. ..+ttt e bbbt e e e s enesnsne e e e e ees 91

ArticUIOS reViStas FIPANL........uuiiiiiiiiiiiii it ceeeeeteeee et et e e e e e e e e e e e emmr e e e e e e e e e e e s e s e ennnnnnnes 92

Entrevistas a Médicos NeumonOIOgOS..........ccooviiiiiiiiiieeee e 96

Entrevistas a Facilitador: Asociacion FIPAN............cccccoiiiicce e 116



Introduccion ]

Caystones un antibiético para inhalacion utilizado en la patologia Fibrosis Quistica.
Actualmente en Argentina, ne somercializa y su competencialé€3Bl / TOBI Podhaler

de Novartis.

Por medio del siguiente trabajo, en primer liggmvestigara y evaluala viabilidad para
la comercializacion de Cayston en Argentina. Por otro lado se realizara un estudio de
campo para identificdos aspectos positivosnegativos para lograr adhencia con los
antibioticos de inhalaciopara el profesional de la salyda fundacién de Fibrosis
Quistica en relacién apaciente/grupo familiar, casl fin de identificar dificultades en los
procesos de recomendacién, uso del producto y adquisidiémgieo. Deesta manera se

podran establecer estrategias de marketing pertinentes para el ingreso en dicho segmento.

¢/ Oué es la Fibrosis Quistica?

La fibrosis quistica es una enfermedad cronica, incurable y no contagiosa, que se manifiesta
desde emomento del nacimiento. Dicha enfermedad afecta a diversos 6rganos del cuerpo,
pero laafectacién pulmonags la mas grave puede llevar a le necesidad dettasplante.

Para controlar la dermedad se requieren varipatamientosdedicaciordel pacierd y

acompafamiento familiar.

En la actualidad, se logro prolongar la esperanza déhaista o0 afiosLos objetivos
principales para mejorar y extender la vida, en la patologia Fibrosis Quistica, se basa en
contar con un grupo familiar comprometidanéormado para convivir y adaptarse a la
enfermedad. La misma requiere de controles periddicos, evitar las exacerbaciones
pulmonares por medio de medicamentos antiinflamatorios y antibiéticos, mantener una
adecuada nutricion, desarrollar mecanismos de aciéptdel paciente en su entorno,
establecer habitos de salud positivos, y ser responsable con el tratamiento deridpiesiote

del aparato respiratorio.

El tratamiento de la FQ, debe ser desarrollado de forma holistica de modo de apaliar todos

los aspect® de la enfermedad. El equipo de médico que acompafia al paciente durante toda



su vida es un equipo multidisciplinario integrado por Neumonologos, Nutri@enis

Genetistas, Kinesidlogo y en algunos casos Psicologos.

Dentro de laterapia disponibles parel tratamiento de la Fibrosis QuistiCayston
75mgl (Aztreonam lising formaparte del grupo de antibiéticos inhalagoess utilizado
para combatitas infecciones pdPseudomonageruginosagjue afectan a los pulmones.

Segmento:EnfermedadesHuérfanas

La oportunidad de ingreso sg#gmentale la FQ pormedio del lanzamientdel producto
terapéutico Cayston, para la Fibrosis Quistica en Argentina, requiere de la adaptacion de las
actuales estrategias de marketing del departamento de enfdenedpeciales como:

oncoldgicas, infecciosas y virales, a un mercado de enfermedades huérfanas que requiere de

un accionaparticular.

El modelo de estrategia competitiva para dicho producto debe ser, el denominado por
Michael Porte?, Estrategia de Enfiue Observamos que las condiciones del mercado de
Cayston son coincidentes con lo desarrollado por el autor. En primetdsgar
consumidores tienen necesidades especificas. En segundo lugar cumple con la condicion de
mercado de nichdg cantidad actuale pacientes diagsticados en Argentina es ded00

y el nimero total de médicos Neundtngos especializados en dicha patologia en
Argentina es de J5En tercer lugar, los resultados gananciales estan dados por pocas
ventas a un costo de adquisicién afe precio de venta al publico actualmente en EE.UU,
segtinMonthly Prescribing Referentes de $D 6.822, para un tratamiento de 28 dias.
Debe utilizase en forma de nebulizacior@seces al digy requiere de un nebulizador
especial, comercializado por Rocimex SRL; bajo el nombre e\ Rapid (PARI). El

mismo debe adquirirse por Unica vez, y su costo actual en el mercado Argentino es de U$D

Cayston; Gilead Sciences, Irfen linea] [consulta: 06/20]15Recuperado déittps://www.cayston.com/

“Michael E. Porter. (1992). Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de
la Competencia. México: CECSA.

*Monthly Prescribing Reference. [en linea] [consulta: 06/2015]. Recuperado de:
http://www.empr.com/cayston/drug/3596/
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2.793). Porultimo, en relacion a la competemgiquen se encuentra actualmente en dicho

segmento es Novartis con los produciobi y Tobipodhaler.

Desde la mirada estratégica del negocio, este medicamento de nicho del aérea Productos
Especiales presenta un nuevo segmento interesante para insertasseojlatesn el

mercado déa FQ Asi mismo, es importante su ingreso ya que posibilita trabajar el
posicionamiento del laboratorio para el desarrollo de futuros medicamentos de elaboracion

propia dentro del mismo mercado.

Por otro lado, desafia a pensatisefiar herramientas de marketing promocional con el fin

de educar y acompanfar al profesional y al paciente, aladoneraeducido del segmento.

De esta forma se busca apuntar los esfuerzos del marketing farmacéutico de promocion al
desarrollo de progmasde apoyale formacion para el médigoacompafiamiento en el

tratamientaal paciente, para crear valor institucional.

Por ultimo, es un desafio personal y laboral, poder aplicar los conocimientos aprendidos
durante la especializacion de Marketing Bég&o, en una situacion real y de alta

importancia para la organizacion que permite mi desarrollo profesional.



\ Analisis macro y micro del sector industrial: ]

 Andlisis de laindustria: |

El sector industrial farmacéutico, se encuentra regulado por el estado, en relacion a los
productos, precios, promocion y canales de distribucion. Es importante considerarlo ya que

la industria actia mediante las camaras, para aunar las fuerzas del sector.

En Argentina, se encuentran tres camaras para la industria farmacéutica, Camara Argentina
de Especialidades MedicinalgSAEME), Camara Industrial de Laboratorios

Farmacéuticos Argentind€ILFA) y la Camara Empresaria de Laboratorios

Farmacéuticos (COMRALA). Gador S.A. es miembro de CILFA, ya que esta retine a los
laboratorios nacionales, como COOPERALA, en cambio CAEME congrega a los

laboratorios internacionales radicados en nuestro pais.

Los segmentos de la industria farmaceéutica, se dividen segamé&cializacion de los
medicamentos. Por un lado estan los llamados @WMer(The Countgr que son aquellos

de venta directa, sin prescripcion, donde la compra depende de la iniciativa del propio
usuario. Por otro lado, los medicamentos de mercadq B¢ rimary Carg, aquellos

que requieren una prescripcién médica por un profesional de la salud, y por ultimo los PE,
(Productos de Especialggiue ademas de requerir prescripciones meédicas, utilizan el
sistema de trazabilidad, el cual se detalla ételsolucion N° 435/201de la ANMAT,

para asegurar su control y contribuir a erradicar la circulacion de medicamentos

fraudulentos.

Asi mismo, se establecen otras obligaciones y controles de los procedimientos en areas
como:produccion, farmacovigilancia, cadena de comercializacion y promocion del

producto.

Dentro del mercado farmacéutico ético (productos de venta bajo receta) SGadse
encuentra tercero dentro de las primeras 15 compaiiias farmacéuticas, segun el cierre al

2014, en relacion a las ventas en ingresos y unidades en el mercado. En primera posicion se


http://www.anmat.gov.ar/webanmat/Legislacion/Medicamentos/Resolucion_435-2011.pdf

encuentra Roemmers con el 10% del Market Share, en ingresos f@rsegundo lugar

Bagd con el 5%, y el tercero Gador S.A. con el 4,3% una industria en crecimiento

paulatino y sostenido.

155.566.964

RKkg. Laboratories TAM ~ 12/2014 TAM ~ 12/2013 vs. 20

USS | UNIT Us$sS % Units % Uss Units

_____________________________________ TOTAL | .5410.990.998 1000 |  515890.643100,0| -8,76 1,55
..... 1.1 | ROEMMERS | . 544.827.89 e 29:802.27
..... 2 1.5 | .....BAGO |...26844963 o 24,518,188
_____ 3. 1.2 | . .GADOR _ _|.. .. 26275249 . 29:494.659
_____ 4 1.6 | . CASASCO | 253.286.65; e 20.057.84
S (13 RAFFO | 222.329.42 . 14.105.70]
211.660.15 19.251.70

19.273.398 3,7

25.386.001

12.957.867

26.287.40%

... 153863.350 28 |  16.713.35

15226597 28 | 9.249.89

__________ 144471952 2,7 | . 18.038.54

15 | 19 | NOVARTIS PHARMA  137.511.443 2,5 8.851.384
* Others * 2.165.317.41) 40,0 204.965.63

4 Source: GADOR S.A. RANES Dec 2014



Andlisis de la Organizacion:

Se realizara un andlisis de la organizacién en relaciG®@ponentes y factores cgon
claves para el éxito en el mercado, por medio de la descripcion de la compafia, como asi
también de sus colaboradores, clientes, competencia y contexto. A través del siguiente
andlisé del mercado farmacéutico de Productos Especiales, en relacion asisFibr

Quistica, se desea detectar y evalt@talezas, debilidadespeenazas y oportunidades

para la evaluacion de factibilidad @aystonen Argentina

‘ Compaiiia:

Gador S.A. es una empresa 100% de capital Argentino, fundada en 1940, con un total de

980empleados.

Su mision esProducir medicamentos para la salud humana, con la mejor calidad

disponible, y ponerlos al alcance de la comunidad a precios accesibles.
Sumantra institucional: "Al Cuidado de la Vida"

Las principales areas terapéuticas deplosluctos comercializados son: sistema nervioso
central, cardiometabolismo, metabolismo 6seo, ginecologia, oncologia, odontologia,
trastorno del aparato digestivo, infectologia, inmunologia / trasplante, y urologia. Las
aéreas terapéuticas se dividen esdpctos de primes cuidadoy productos de nicho,
especialesambogde venta bajo receta. En relacion a Cayston, debe ser comercializado bajo
el control del departament@ dProductos gpeciales, ya que se encuentra en el mercado de
enfermedades rara&si mismo al ser un producto para enfermedades huérfanas, implica
una readaptacion de las estrategias de promocioén ya que requiere mayor vinculo con el

paciente.

Colaboradores:

La produccion de medicamentos de Gador se base en la elaboracion de ggnéricos
acuerdosle produccion y comercializacion por medio de licencias internacionales, como

Astellas, Gilead, Recordati, Eli Lilly, MSD, Neovii, Grifols entre otras.
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Las filiales subsidiarias de Gador en Latinoamérica estan ubicadas en Uruguay, Chile, Perq,
Colombia, Paraguay y Ecuador. Por otro lado crearon junto a Laboratorios Siegfried de
Ecuador, una alianza estratégica para ampliar su red de comercialera&dasi)

Colombia, Ecuador, México, Peru y Venezuela. Asi mismo cuenta con distribuidores
exclusivos en Panama, El Salvador y Cuba. Porlatnlo eneste altimo tiempo abrio

mercado internacional y adquirié distribuidores en Irlanda, Singapur, Libano, Pakistan,
Corea del Sur, Vietnam, Hong Kong, Malasia e Indonesia.

Otras de las alianzas creadas jumtaboratorios CASASCO en 1993, fue ELISIUM para

la produccién de medicamentos Oflaver the countgr y de venta libre en farmacias.

Por otro lado, la adquisicion de acciones de la empresa Farmanet, también ha sido
estratégica paragrar el factor clave de éxito del negocio, el abastecimiento de

medicamentos a la comunidad. Farmanet es una empresa argentina que trabaja en la cadena
de distribucion de especialidades medicinales. Sus accionistas son Boehringer Ingelheim

Argentina, Léoratorios Casasco, Novartis y Gador.

La misma se encarga del almacenamiento, distribucién y acondicionamiento de los
productos de lokboratorios, para ser distribuidos a droguerias, farmacias, instituciones y

sistemas de saluik toda la Argentina.

Ests alianzas permiten la extension de su red de comercializacion, eficacia en los sistemas

de logistica y el reconcomiendo en la industria.

Producto:

Cayston 75ng’ (Aztreonantisina), contiene84 unidade$ragmentadas de polvo y 88

ampollas disolventes mainhalacion por nebulizador.

El precio de venta al puablico actualmente en EE.UU de Cayston, Stmihly
Prescribing Referenées de U$D 6.822,gva un tratamiento de 28 di&ebe utilizarse en

®Cayston; Gilead Sciences, Ijen linea] [consulta: 06/20]15Recuperado déittps:/www.cayston.com/
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forma de nebulizaciones 3 veces al dia, y requiere dehwlizador especial,
comercializado por Rocimex SRL; bajo el nombre eéddw Rapid (PARI). El mismo
debe adquirirse por Unica vez, y su costo actual en el mercado Argentino es de U$D
2.793.).

El mercadoen Argentina: \

El mercado de la FQ se encuerdoastituido en Argentina porO0 pacientes

diagnosticadog un totalde 15médicos Neumonologaspecializados en dicha patologia.

Se estima que la incidencia es de 1/2500 nacidos vivos. En Argentina hay unos 12.000.000
de personas que son portadore®sate la enfermedad. Cuando 2 portadores sanos tienen
hijos, éstos tienen una probabilidad de un 25 % de tener un hijo con FQ. Se estima que la
cantidad de nuevos portadores en Argentina por afio es de 200 bebes. No todos de ellos son
diagnosticados, otragciben diagndésticos dudosos y algunos son tratados por neumonias
durante largo periodo de sus vidas.

Definicion de la PersonaCliente y Usuarioy Facilitadores \

La descripcién de lpersona sera abordada desdepszspectivas. Por un lado el médico

quien tiene el rol de Cliente. Este es quien recomienda y prescribe la medicacion apropiada
para el tratamiento del paciente. Por otro lado se encuentra la familia o los acompafiantes
del paciente y el paciente, a quienes llamaremos Usu@noso mencioné dariormente

el paciente, nace con dicha enfermedad y el mismo comienza con los tratamientos desde el
momento de su diagnéstico, es por ello qepiiere del cuidado y la ocupacide la

familia. Por altimqg lasFundacionesumplen el rol de facilitadoresi&e los organismos
publicos/privados y el Usuaridestas brindan a los pacientes/familiares inforgmaci

apoyo tanto legal como psicoldgico, e investigabre nuevas drogggerapiagdisponibles

a fin desolicitar suaprobacion para el uso al médical Estado Argentino.

- Cliente: Profesional de la Saluidmédicos Neumondlogos

®Monthly Prescribing Referenclen linea] [consulta: 06/2015]. Recuperado de:
http://www.empr.com/cayston/drug/3596/
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- Usuario: FamiliaresAcompafnante®aciente

- Facilitador: Fundaciones de Fibros@uistica

Canal de vena:

El circuito de comercializacion para el segmento de productos depesgadivide en 3

canales.

El primero es del laboratorio a drogueriade etas a farmacias especializadass

pedidos de medicamentos dedasgueriasl Laboratorio, estan regulados por el

CAMOYTE. Cada Drogueria informa al CAMOYTE la cantidad a&livacion que necesita
segun los convenios. Estos pueden ser: PAMI, PAMI 337, APROSS, IOMA, OBSBA,
OSEPP, y el ente regulador los solicita al laboratorio. Las farmacias especializadas como:
Farmacia Went, Farmacia ABEon quienes tienen contacto final adipaciente,

entregandole la medicacion.

El segindo canal es de venta direadel laboratorio anstitucionespor ejemplo hospitales

y prepagas

Por ultimo,se encuentral canal publicgpor medio de licitacionespntrataciones directas
del Estado.

Los usuarios (paciente/familia) adquieren los medicamgutawedio de la prescripcion

médica. El médico es quien recomienda y receta el uso de la medicacion.

La promocién de los medicamentos al médico se realiza por medio de los APM, (agentes de
propagada médica), quienes realizan visitas al consultorio médico para la presentacion del
porfolio de medicamentos de una determinada area terapéutica, basada en las caracteristicas

y ventajas dl producto.

La introduccién en el mercado de la Fibrosisisica,requiere un cambio en las estrategias

de promocion por estrategias enfocadas en programas de apoyo a pacientes/familiares ya
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gue estos toman un rol especialmente activo, buscando informacion, investigando para

mejorar su salud y calidad de vida.

En reladdn al precio fijado por Gador para la comercializacion, no es el mismo que se
presenta en el vadem®cum m®di co. Al precio i
porcentajes de ganancia de las droguerias y farmacias. La estructura del precio venta al

publico estan compuestos por el 21% (IVA), mas 16% de margen de la drogueria y el 25%

de la farmaciaA pesar del alto costo que tign®smedicamentos para la FQ estan

incluidos dentro plan médico obligatorio, es por ello que el estado y las obrdassocia

tienen la obligacion de cubrirlos el 100% para la adquisicion diedrgac

\ Competencia:

El laboratorio Novartis es quien actualmente se encuentra en el mercado con sus productos
Tobi y Tobi Podhaler, antibiéticos de inhatat para la eliminacién dasPseudomonas

Aeruginosa

Novartis es una empresa multinaciooahuna trayectoria en el mercadomésde 250
afos. Hace 16 afos senformécomo ta) por la uniérde otras industrias farmacéutigas
hacel5 afios se encuentra operandd\egentina Sededicadaal desarrollo y a la

comercializacion de drogas en mas de 140 paises.

En la siguiente tabla se detallan los atributos de cada uno de los productos de la

competencia en relacion a Cayston.

Competencia Directa |
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Caystorf ToBf TOBI Podhalér
Aztreonam lisina Tobramicina Tobramicina
75mg 300mg/5ml 8 mg

Gilead Novartis Novartis
OriginalUSA OriginalUSA OriginalUSA
NO (uso compasivo) Sl Sl
Antibiético Antibiético Antibiético
Pseudomonas Pseudomonas Pseudomonas
Aeruginosa Aeruginosa Aeruginosa
Inhalacién Inhalacién Inhalacién

RequiereNebulizador
especial

E-Flow Rapid (PARI).
Conexion

eléctricdbateria para
traslados

Necesitaser
desinfectado

Requiere Nebulizador
especial

Conpresor DeVilbiss

PulmoAide®+
Nebulizador reutilizable
t!twbL [/ t

Conexioén eléctrica

Necesita ser
desinfectado

Contiene el inhalador
Podhaler- descartable

No requiereelectricidad
No se necesita
desinfectar

Env. 84 unidades y
disolvente 88 ampollag

Inhalacién Sol. Ampolla
56 unidades

Env. con 5 inhaladores
224 cépsulas

28 dias 3 veces por
dia. Se administra en
ciclos alternos cada 2§

28 dias 2 veces podia,
por la mafiana y por la
noche.Se administra en

28 dias 4 capsulas por
inhalacion 2 veces al dig
por la mafiana y por la

dias. ciclos alternos cada 28| noche Se administra en
dias. ciclos alternos cada 28
dias.
3 minutos 15 minutos Tiempo en que la

persona inhale las 4
capsulas

Respirar por la boca

Respirar por la boca

Requiere de realizar
varias inhalaciones, cor
retencién de aire en los

" Prospecto: Cayston (anexo, p-85)
® Prospecto: Tobi (anexo, p.&B)
° Prospecto: Tobi Podhaler (anexo, p®%
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pulmones y cambio de
capsulas en el quipo.

Menores de edad, muy

Menores de edad, muy

Menores de edad,

Cadena de frio

de 2 a 8°C. Proteger dg
la luz.

facil. facil. requiere de atencion
Facilidad en eUso para realizarlo
correctamente.
Moderadamente facil.
Sl SlConservar refrigeradg NO

Requerimiento

Apto para nifios d&
afos en adelante

Apto para nifios dé
afios en adelante

Apto para nifios dé
afos en adelante

Consideraciones

Limpiar y desinfectar e
nebulizador después
del tratamiento. Ninca
se debecompartirel
nebulizador con otras
personas

Limpiar y desinfectar el
nebulizador despuédel
tratamiento. Nuncase
debecompartirel
nebulizador con otras
personas

Uso descartable del
inhalador por 7 dias.

Precio Venta al publico

U$D 6.822

$ARG 86.382,47

$ARG95.020,71"

ConsideracionesE-Flow Rapid PARI i Nebulizador*?

1 Ligero, compacto y portatil. Puede funcionar con pilas o red de energia para una mayor

movilidad.

1 Tiempos de tratamiento corto, 3 minutos.

Funcionamiento silencioso para un uso discreto.

Facil de limpiar. Se puedtesinfectar con los mas altos estandares de higiene.

Markershare de TOBI/TOBI PODHALER :

19 ANMAT, (julio, 2015).Vademécum Nacional de Medicamentos. Recuperado de:
https:/servicios.pami.org.ar/vademecum/views/consultaPublica/presentacion.zul

1 ANMAT, (julio, 2015).Vademécum Nacional de Medicamentos. Recuperado de:
https://serwios.pami.org.ar/vademecum/views/consultaPublica/presentacion.zul

2Breathe Freely, (agosto, 2018gari ProductsRecuperado déattp://www.pari.de/den/products/lower
airways/eflowrapid-nebulisersystem/
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Dentro del mercado Etico de los productos farmacéuticos, no es posible a atagder a
ventas totalede los diferentes canald3e todos modos, se pude acceder a dosentas

provisionados por los convenijde cual representa un 20% del mercado total.

Durante el afilo 2014 se puede observar que las ventas de Tobi Podhaler presentan una
ventaja del 80% sobre Tobi en el mercado totalatwenios AROS®NCOLOGICO,
OsepPlanes Especiales y OBSBA Especiales. Asi mismo en el segundo grafico se puede
observar el crecimiento del Tobi Podhaler sobre el Tobi en los ultimos meses del afio.
Podemos intuir que el departamento de Marketing de Productos Especidtesades

Argentina, se han enfocadwobre la promociode ventas de Tobi Podhaler.

Evolucion Mensual de share en valores

1209 # TOBI PODHALER
= TORI

100°%
a0

G0

20%

%
201401 201402 201402 201404 201405 201406 201407 201402 201409 201440 201441

Incidencia de nuevos diagnsticados por afio en Argentina:

17



A través de reuniones realizadas lasautoridades de la Fundacién de Fibrosis Quistica,
se manifestd que la incidencia anual de nuevos pacientes con FQ en Argentina es de 200

por afo.

No existen cifras exactas dadas las condiciones de diagnostico que se presentan en el Pais.
El diagnésticade la FQ es por medio de una prueba realizada al recién nacido, llamada
NRTest del prdalea ponnenlio de upypreebade sangre extraida por un

pinchazo en el pie del bebé. La misma debe realizarse dentro de las 48 hs. después del
parto, ya ge el bebé se ha alimentado. En el caso de los bebés prematuros dicha prueba
debe repetirse luego de haber pasado 30 dias de nasidoismo los resultados de la

prueba demoran 30 dias.

En la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires este test se realiza sinendgamtes, pero en el
interior del pais, no siempre cuentan con el kit para realizar el diagndstico y muchos padres
no regresan a retirar los resultados del andlisis por las condiciones que se encuentran.
Muchosviven en el interior del paisio tienen pdbilidad de movilizarse, y no cuentan con

la asistencia necesaria para llevar a cabo un tratamiento de dicha implicancia.

Otras de las complicaciones que se encuentra en el diagnostico elfesteedad, es que
muchos pacienteson tratados por neumoni@nica. Segun la presidenta de la fundacion,

son muy pocos los neumoéloggse realizarestudios complementarios sobre Fibrosis
Quistica, lo cual no cuentan con suficiente informacién sobre la patologia, lo que lleva a no
sospechar de ella y diagnosticeeumonias crénicas. Estos nifios tienen seguidas recaidas y

su calidad como esperanza de vida se ve damnificada.

Es por ello que se estima queaggentina los afectados por FQ son 2.000 personas pero
diagnosticadag en tratamiento son 100. Es importate aclarar que el total deODO
pacientes con FQ, puatrecesitar la aplicacion de antibiéticobalados por momentos
de mayo infeccion de la enfermedad y luego aplicargeesomomentos esporadicos de

forma talde prevenir la@lonizacion en los pulmes ddPseudonomas

Estimacion de ventas en unidades de Cayston:
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Teniendo en cuenta que el incremento de nuevos pacientes x @@00 sobre una

base de 1@ pacientes,gdemos tomar como referencia crecimiento en el mercado

anual del 20% L a estmacionrealizadade cantidad de pacientes que cambi@ricien
tratamiento con Cayston en lugar de Tobi o Tobi Podhededel 8% sobre el total de
diagnosticados y con aumentos del 20% en cada afio sigliam@ntidad estimada de

venta en unidadess el total de pacientes estimados que iniciaran tratamiento con Cayston
multiplicado por la cantidad de producto que se utilizard de forma crénica en uradio. D

a que Cayston debe utilizarmes alternado, el total del mismo eE$importante que del

total de pacientes diagnosticados, la terapia de antibioticos inhalagadiceen caso

preventivo o por infecciones dseudomonas

A continuacidn se muestra en un cuadro la estimacion de ventas a 5 afos.

Cayston Afo 2016 Afo 2017 Afo 2018 Afio 2019 Afo 2020
Personas diagnosticadas 1000 1200 1400 1600 1800
Incremento de pacientes anual 20% 17% 14% 13%
Inicio de tratamiento con 80 96 112 128 145
Cayston

Venta en unidades 480 576 672 768 870

Los precios establecidos para Argentina se basan en politicas de acceso del laboratorio
productor de la droga, para los paises de Latinoamé?malo tanto se obtiene un precio
competitivo respecto de la competencia, con un producto que utiliza uizadbulde

tltima tecnologia, y demuestra eficaciaten&la sobre la competencia.

Se considera para Argentina un precio venta al publico, men@ deta competencia de
pesos argentind®62.951,46 El precio de TOBI actual en el mercado es&@33247.
Descontando los porcentajes de IVA y margenes de los distribuidores, da como resultado

un precio salida laboratorite $35.880En base a este valor se estimaran las ganancias

proyectadas a 5 afios.

*PSL = precio salida de laboratorio
*PVP = pre@o venta al publico
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Producto UMB PSL $ AR{ SIN IVA 219 16%Drogueria 25% Farmacia/ PVP
Cayston C/U 35.880 $43.414,80 $50.361,17 $62.951,46
Ganancias proyectadas a 5 afos:

Estimacion pacientes con CF 1° Afo 2° Afio 3° Afio 4° ARo 5° Afo
Argentina 15 afios (pacientes) 80 96 112 128 145
Total unidades Venta* 6 unidades
anuales 480 576 672 768 870
Precio por Unidad + Desvio Inflacié
20% 35.880,00 43.056,00 51.667,20 62.000,64 74.400,77
Total resultado de Ventas Pesos | $ 17.222.400,0( $24.800.256,0¢ $ 34.720.358,4( $ 47.616.491,5] $ 64.728.668,16

Total resultado de Ventas Bruta US

$ 1.872.000,00

$2.361.929,14]

$ 2.942.403,25

$ 3.634.846,68

$ 4.495.046,40

Licenciataria Gilead 60%

$ 10.333.440,0(

$ 14.880.153,6

$ 20.832.215,04

$28.569.894,91

$ 38.837.200,90

Importacion 4% $688.896,00 | $992.010,24 | $1.388.814,34 $ 1.904.659,66! $ 2.589.146,73
Packaging 1% $172.224,00{ $248.002,56{ $347.203,58 | $476.164,92| $ 647.286,68
Gastos de distribucién 0,5% $86.112,00 | $124.001,28 | $173.601,79 | $238.082,46 | $3.236.433,41
Comisiones 3% $516.672,00 1 $744.007,68 | $1.041.610,75 $1.428.494,75 $1.941.860,04
Gastos de Promocion y Marketing | $ 1.500.000,00 $ 750.000,00 | $ 650.000,00 | $500.000,00{ $500.000,00

Total resultado de Ventableto
Pesos

$ 3.925.056,00

$ 7.062.080,64

$ 10.286.912,9

$ 14.499.194,8

$ 16.976.740,4Q

Total resultado de Ventas Neto USI]

$ 426.636,52

$672.579,11

$871.772,28

$ 1.106.808,77

$1.178.940,31

Los resultados reflejados en la peacion de gananciaspnsidergor pacente la venta de

6 unidades anuales, son la respectiva inflacion del 20% para cada afio siguiente.

El neto de ventas presenta los ajustes estimados por gastos en representacion de la licencia,

gastos en importacion del produaastosen la produccién del packaging, comisiones de

la fuerza de venta y gastos del departamento de marketing y promocion.
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Andlisis del contexto PEST

o Politico/Legal

- Ley 24.901 estableda cobertura integral del tratamiento en materia de discapacidad.

- Laley 26.279 incluye a la Fibrosis Quistica y establece que tanto las
instituciones Publicas como Privadas deben ofrecer la deteccion de la patologia,
la terapia, los equipos completokiis de tratamientos.

- Laley 14.022 que modifica el articulo 2° de la Ley 13:98&ablece que es
obligatorio en la provincia de Buenos Aires realizar un diagndéstico precoz de
todo tipo de enfermedades metabdlicas congénitas o anomalias detectaslas en lo
recién nacidos y brindar soporte para su tratamiento. Esta ley incluye a la
Fibrosis Quistica y se aplica a nivel nacional, pero el porcentaje logrado a nivel

nacional es del 70 % (mas del 70 % en la ciudad de Buenos Aires).

o0 Econdmico \

- Inflacién: El indce inflaciorario anual estimado20%. 3

- Importaciones: Sujeto a leyes regulatorias de las importaciones.

\ o Social / Cultural

'3 Fuente: indice de Precios al Consumidor Nadiaraano, base oct 204p 2014=100 indices y
variaciones respecto del mes anterior y de diciembre de 2013, segun divj&onésa] [consulta:
10/2015]. Recuperado dettp:/Avww.indec.gov.ar/ftp/cuadros/ingles/ipcnu_01_15.pdf
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- Participacion activade Fundaciones de Fibrosis Quistica. Organismos que
nuclea al paciente y familisSu misidén:es colaborarcon todo aquello que
directa e indirectamente se relaciona con la lucha contra la Fibrosis Quistica
(FQ) y promover la solucién de los problemas econdmicos, sociales y

asistenciales que ocasiona la enfermedad.

- En el segmento de Enfermedades Huérfanias) el pacientees activo. unto
al médico investiga para mejorar el cumplimiento terapéutico y prevenir
complicaciones futuras. Esto va acompafiado de cambios sociales donde el
ingreso de las TIC, (Tecnologias de la informacion y la comunicacion)des to
los &mbitos (sociales, culturales, politicos, econdémicos, etc.) del hombre,

posibilitd la investigacion e informacion individual.

o Tecnoldgico

- Sistema de trazabilidadResolucion N° 435/201de la ANMAT. Se sanciond
para asegurar el control y contribuir a erradicar la circulacion de medicamentos
fraudulentos. Es l&olocacién de urchip en la caja del medicamengjoe se

utiliza para cargr la informacién de los circusade los canales de venta.

- Internet:se ha convertido de gran ayuda para formar comunidades de Fibrosis
Quisticaalrededor del munddAsi mismo, deihe a un nuevo pacient®d que
JavierJDiaz’def i ne como: fAePaciented, en dond
y busqueda de informacion por internet, le han brindado al paciente un proceso
exitoso para la eleccion de médicos adecuados, compartir sintgmas

diagnaosticos con otros pacientes, buscar alternativas de tratamientos, entre otros,

14 Periodista de Palma de Mallorcade eSaludespecialista en comunicacién on y off line para pequefias
empresas gtartups Javier J. DiaZ.a eSalud que queremdsn linea] [consulta: 06/2015]. Recuperado de:
http://laesaludquequeremos.blogspot.com.es/2013/09/vertsghsdpacientesepacientes.html
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permitiéndole agilizar el tiempo, ahorrar dinero, y acortar distancias. Asi mismo,
el profesional de la salud también se integra a los nuevos canales de
comunicacioén, rgpondiendo preguntas en foros de Internet, como también,
creando articulos y videos que colocan en linea para la informacion de los

pacientes.
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Andlisis FODA:

Por medio del andlisis de los items mencionados del mercado de Cayston, a continuaciéon se

definiran las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas detectadas.

Fortalezas:

- Producto innovador, no se encuentra en el mercado.

- Respaldo de laboratorio internacional Gilead, fortalece al posicionamiento de la

- Caystondemuestranayoreficacia, en cepas resistentes lo que mejora y perfil de
seguridad.

- E-Flow Rapid Pari, brindana nebulizacion mas rapida y eficiente que la compete

- El nebulizador brinda mayor cadidad,cuenta con bateria, no hace ruido y es
pequefo.

- Gador posee muyuena relacién con los equipos profesionales interdisciplinarios
Fibrosis Quistica.

- Buena relacion con la FundacjdfiPAN: Se brinda apoyo para la realizacion de
actividades médicas y programas de soporte para familiares de los pacientes, dt¢
2013.

Debilidades

- Dosificacion 3 veces al dia frente a 2 vetebramicinadiaria.
- Posee un precio altpesta sujeto a cambies el mismaor ser producto importado.
- Requiere del uso de un nebulizadorezsal, que también tiene un precio elevado

- No se ha trbajado con productos para miegegmentos.

Oportunidades

- Cayston se encuentra bajo estudios médicosseatiadicadan un futuro para
enfermedades como la EPOC cronica, enfermedad obstructiva pulmonar,

bronquiectaias lo cual demuestran posible desarrollo mayor en el mercado de la

neumonologia.
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- Ingreso en un nuevo segmento del mercado de las patologias pulmonares.
- Mercado abierto para la recepcién de nuevos productos para tratamientos de
enfermedades pulmonares.

- Se necesita incluir en las guias nacionales de tratamiento nuevas moléculas.

Amenazas

- Pagadoel gobiernode los costos di¢ratamiento.

- TOBI Podhaler lanzamientrfio 2014.

- Cambios en las normativas de importacion o conflictos que ppedglicar el
ingreso del medicamento.

- Falta de diagndstico papacientes. La argentina no cuenta con centros y kits de

diagndsticos en todo el pais. Se concentran en Buenos Aires.
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Posibleescenarioa futuro:

Disminucion en el uso dantibidticos por el desarrollo de drogas que actian en la

correccion del defecto genético.

Vertex ha dado a conocer Orkambi, una nueva droga que se encuentra en instancias de
comercializacion, donde se combinavalcaftory Lumacaftor para la terapia da

Fibrosis Quistica. La misma es una pildora que se administra via oral, de manera
permanente en la vida del paciente, por ahora los estudios estan aprobados para pacientes
mayores de 12 afios. A medida que se comience a utilizar, se aprobara paraspacient
menores. La misma corrige el defecto genético subyacente del paciente ademas de tratar los
sintomas. A medida que el paciente fibroquistico comienza con una terapia temprana y se
logra modificar su defecto genético, se puede lograr un paciente corpnogjiostico de

vida y menores complicaciones en sus 6rganos vitales. Lo cual en cierta forma disminuiria

la necesidad de terapias adicionales como lagrdaticiosas ya que los pulmones llegan

en mejores condiciones.
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Planteamiento delproblema

El segmento de la Fibrosis Quistica esta formadwipaulosestrechos entre médico,
fundacionesy pacientefamilia, ya que se acompafa a este Ultdaante etliagndsticoy

progreso de la enfermedad, para mejetacalidad de vida.

Gador se ha concent@den mayor medida, en las estrategias de venta de marketing

directo, por medio de los APM, (agentes de propaganda médica), quienes realizan visitas al
consultorio médico para la presentacion del porfolio de medicamentos de una determinada
area terapéuticdasada en las caracteristicas y ventajas del prodiacitatroduccion en el
mercado de la fibrosis quistica, requiere un carabitas estrategias de promocion. Dicho
segmento del mercado permite implementar las técnicas delmégketing para

segmerdr a sucliente. Trabajar en un mercado tan pequefio implica adap&stiategias

de promocion de visitas a médicos, como también involucrarse cpadientes/familiares

ya que estos toman un rol especialmente agfiles fundaciongsjuieneeenmudos casos

posibilitanla adquisicién de la medicacion

En términos generales, es necesario comprender los problemas por los cuales atraviesan el
segmento para adaptar las estrategias del marketing farmacéutico hacia un camino de
colaboracién personalizati@bajando bajo los lineamientos de las regulaciones y las

politicas de anticorrupcion, con el fin de posicioBGayston en el mercado de la

Neumonologianediante la creacion de valor para el médiendaciony pacientefamilia.
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\ Objetivos de la investigacion

Objetivo General dd negocia

Ingresar al segmento de la Fibrosis Quisticpor medio del lanzamiento de Cayston en
Argentina, en el segundo trimestre del afio 2016.

*Método de evaluacion: analisis de desvios entre la proyeccidentas estimadag@recas} y las
ventas reales

Objetivo de la Investigacion de Marketing

Conocer a |l a fipersonao*, que conforma al seg
inhalados para la FQ, de forma tal de identificar los aspectos criticos para alcanzar la

adherencia al tratamiento.

*Persona: se refiere a tres actores sociales. El mddiente; El paciente/familia, el usuario; y Las
fundacionesfacilitadores

Objetivos Especificos:

1 Reconoceros aspectopositivos y negativos déos antibiéticos de inhalacion,

consideradospor el médico Neumologo.

1 Identificar los aspectos criticoxconsiderados por el médico Neumonodlodograr la
adherencia al tratamiento en los antibi6ticos para inhalacion.

1 Registrar los aspectos criticos para lograr la adherencia al tratamiento

considerados por la FIPAN f{acilitador del usuario (paciente/familia)tanto desde

el rol en la fundacién, como el de la farmacia especializada para la FQ.
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' Preguntas de investigacion |

¢, Cudles son los aspectos positivos y negativos de los antibiéticos de inhalagida la
comunidad del pacienteconsiderados por el medictNeumondlogo para lograr la

adherencia en el traamiento?
¢, Qué factores del rode la familia/paciente y fundacion, considera importante
durante el tratamiento de la Fibrosis Quistica la FIPAN para obtener calidad de vida

y sobrevida?

¢, Como es epotencial usurario de Cayston queenfrenta la enfermedad Fibrosis

Quistica?
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Limitaciones de la investigacion

La investigacion no implicalentificar las dificultades en el tratamiento por las
desigualdades sociales, econdmicas y el sistema degsaymtesenta la Fibrosis Quistica

en Argentina. Ya que el tratamiento es multidisciplinario y requiere de un abordaje social,
politico, econdmico, medicinal y psicolégico que sobrepasa las limitaciones de la industria
farmacéutica. Es por ello que séloesdoca en la relacion entre la persona (médico,
paciente/familia YDNG), el tratamiento que Cayston provesalas infecciones

pulmonares y las dificultades que estas perssolallevaren la terapia. Esta
investigaciérabarca solaina farte de la conlpja enfermedad, dado que la misquee

afecta al Higaddntesting Pancreas y Pulmoén. El siguiente traliegdard Unicamente al

pulmdén como 6rgano de afeccion.

En relacion a las entrevistas con los Profesionales de la Salud, tampoco se pretend
investigar indagasobre asuntogoliticos, intereses personales, que incidan dabre
preferencia de prescripciorldprofesionatle la salud Las entrevistamdagansobre la
relacion médicegpacientefundacion, en el inicio dia terapia de antibiétos inhaladoy

que dificultades aparecen durante el tratamiento para lograr la adhesion al mismo.

Por ultimo, es important@encionar que no se entrevistaglos pacientes, ya que la
entrevista debe estguiada por un psicologpnasistete social que posea los conocimientos
y habilidades paras la induccién en la entrevista. Las familias pasan por procesos muy
dolorosos y estresantes durante el desarrollo de la enfermedad, lo cual cexjtaete y
manejo de la sensibilidad de las persqras poder comprenderlgentenderlas sin danar
sus emociones. Es por ello que el analisis del perfil del assarrealizara por los datos
obtenidos de las entrevistas dos médicos, la fundacién y la farmacia de la fundacion,

gue son los que estén permanente contacto con las familias y pacientes.
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\ Marco tedrico ]

Es fundamental comprender las caracteristiehsegmento de la Fibrosis Quistica, y el
rol del paciente, médico, ONGzara poder definir los problemas y objetivos de la

investigacia.

En el siguientenarcotedrico, se sintetizan los conceptos del marketing utilizados en el
trabajo para la compresion deércado ysusegmento. Asi mismo se plantearan las
delimitaciones para la Investigacion y compresion del campo de estudiegiar de la

definicién del Target, Persona y Proceso de Compra.

Segmentodel mercada

Dado que el mercado de lédbFosisQuisticase caracteriza por concentrar un nimero
reducidos de pacientes y médicosinskice a lo que Michael E. Porter define como

mercado de enfoqué&992, p.59). Epresa queansist& en enfocarse sobre un grupo de
compradores en particular, en un segmento de la linea del producto, o en un mercado
geografico A diferencia de €IBest Rger (200, p.158; 159)lo llama aeste segmento del

me r ¢ aid o h. difihda al igual que Porter que la empresa por medio de la eleccion de
un segmento persoliEa los esfuerzos de marketingpr medio de estrategias centradas en
las necesidades, estilos\dday formas de uso especifiegon respecto al producto.

Para ampliatas definiciones anterioreBhilip, Kotler y Kevin Lane Kellerse refiereral
fiMarketingd e Ni chos o0 de al: aniigho gswn geupd de consanmderes

mas delimitado que busca un mismo conjunto de benefjciésyn nicho atractivo se

distingue por ciertas caracteristicas: los integrantes de un nicho tienen un conjunto de
necesidades especificas; estan dispuestos a pagar un precio especial a la empresa que mejor
satisfagan sus necesidades; es poco probable que@htialya a otros competidores; la
empresa debe especializar su oferta para tener éxito; y el nicho tiene un gran potencial en

cuanto a tamafo, u(R00gp.24a)des y creci miento. O
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Michael Porte(1992, p.59)deigual manera,@stiene que competinaun mercado de
nicho de formaestratégicaontribuyeal negociq ya que satisfacemejor las necesidades

de un objetivo en particular

Desde la mirada del Marketing FarmacéutMakey Charles Smith (2013, p.44), sostiene
que unasle las caracteristisaque quizas es la mas util para identificar a los consumidores
en la industria farmacéuticasla incidencia de la enfermedad, ya que permite estimar la

dimensién del segmento.

Como se expreso en el andlisis del mercado de la Fibrosis Quistica,atabgip
presenta en Argentina 15 médicos, 11 fundaciones y aproximadamente 1000 pacientes
diagnosticados. Por ellpor medio de estrategias de mankgtse trabajara de forma

focalizada con cada una de estas personas.

En relacion a estdPhilip Kotler y Gary Armstrong (2008, p.18®xplicanque el
marketing individuabhdapta los productos y programas a las necesidades y preferencias de

clientes individuales, este también se conoce como marketong uno
Esimportantediferenciara los actoregue se encuentran en segmegracaidentificar al

targe objetivo, con mayor precision y poder aplicar una estrategia de marketing uno a uno

gue sera la mas adecuada para el segmento de la Fibrosis Quistica.

Anéalisis de la organizacidon y 8 contexto:

Comprendido el segmenteldnercado en donde la empresa participa, se definen los

actores internos, que hacen posible el funcionamiento de la organizacion, como también los
externos que se vinculan con la misma para hacer posible su degafualbtonamiento.

Philip Kotlery GaryArmstrong 008, p.6%68), definena los actores dienicroentorno de

la empresa como las fuerzas cercanas. Expresan que el éxito del marketing requerira de la

creacion de relaciones con otros departamentos de laaddmproveedores,
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intermediarios de marketing, clientes, competidores ysidgepublicos, los cuales se
combinanpara formar la red de entrega de valor de la empresa. Del mismo modo definen al
macroentorno como las grandes fuerzas de la socikadgraicas, econémicas,

naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al microentorno de la
organizacion.

Ademas, es necesario analizar la relacién que existe entre los actores sociales y la
organizacion, para determinar la importancia de cadenrtils procesos de la cadena de
valor de la organizaciéMichael E.Porter(1992, p.2324), lo describe como loctores

claves de éxitque hacen al funcionamiento de la organizaqgi@n medio del andlisis de 5
fuerzasSostienequelas fuerzas exteas afectan a toda la empresa y la clave se encuentra
en las distintas habilidades que tiene la empresa para enfrentarse a ellas.

El modelo de las 5 fuerzas, permite analizar el sector industrial en donde la empresa
compite, para determinar la intensidadlas mismas de modo tal éstablecela

rentabilidad potenciaEl conocimiento de estas fuerzas marca los puntos fuertes y débiles
de la empresa, refuerza la posicion en su sector industrial, aclara las &reas en donde los
cambios de estrategias puedeoduicir mejores resultados y sefiala aquellas areas donde el
sector promete tener maxima importancia.

El andlisis de las fuerzas del mercado que determinan los factores claves de éxito de la
empresa son, lasompradoreslos proveedores, los productos gushs, los competidores
potenciales y los competidores del sector industrial.

Determinar las fuerzas internas como exdsrde la organizacion y analizarelacion entre
estas, permiten planificar estratégicamente el negocio.

Philip, Kotler y Kevin Lane Kellef2006, p44-59), explican que Igplaneacion estratégica
conllevaa definir la mision del negocio, analizar las oportunidades y las amenazas externas
y analizar las fortalezas y debilidadetgernas Lo cual permite formular objetivos y

estableceuna estrategjajue luego formaran un programpara desarrollar.

El analisis de la situacion del mercado, permite prever escenarios futuros y adelantarse
mediante la planificacion de las acciones futuprdmlip Kotler y Gary Armstrong2008,
p.102103), expresan que ad#s de informacién acerca de los competidores y sucesos del

entorno, a menudo se requieren estudios formales de situaciones espegcidielasistema
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de inteligencia de marketing no puede propmrar,por ello se requiere de la investigacion

de mercadopara responder a esas inquietudes.

Estosdefinenen cuatro pasaa procesale investigacion del mercado. En primer lugar se
debe definir el problema y los objetivos de la investigacion, luego, desarrollar el plan de la

investigacion, y por ultimo implementar el plan e interpretar e informar los resultados.

Definicion del Target:

Por medio de la informacion obtenida del analisissdgimento y sus fuerzas externas, se
definira el Target del cliente de la Fibrosis Quistica.

El proceso de¢argeting que describduanCarlos Bosch Serra (2010, p.3.18upone

seleccionar a los clientes segun su forma de consumir los productos y segun su potencial.
Este sirve para repatrtir los recursos y el esfuerzo de marketing en la justa medida que
requiere cada cliente. Por ultir®presa que pesar de las ventajas quene elfargeting

en la industria farmacéutica, son pocos los laboratorios que utilizan este tipo de técnicas.
A través de la realizacion dirgeting sepuedendentificandentro de la persona

ficonsumi doreso distintos rroduckos en el proceso

Descals Alejandro (2006, p.Z1), afirma que el mismo individuo puede ser considerado
comoconsumidor ycomo cliente. Esto se debe a la variedad de actividades y papeles que
las personas desempafian como consumidores. Agrega que el mismadamnguete
desempefiar, al menos, tres roles diferenciados en una transaccién: en primer lugar
comprando los bienes/servicios, en segundo lugar pagandolos y en ultimo lugar
consumiéndolos. Manifiesta que es importante reconocer el valor de cada papel del ro

para identificar y satisfacer sus necesidades y deseos.

Regresando a la éptica de la industria farmacéutica, Mickey Charles Smith (20)3, p.46
distingue al cliente en tres partes. Una como el consumidor final, al paciente. La segunda
como al decisode compra, el médico y por ultimo indica que se involucran varias

agencias, las cuales las llama intermediarios. Con ello explica que cada segmento de la
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industria farmaceéutica, los hospitglessagencias del gobierno, los distribuidores, entre
otros, r@resenta un mercado para el mayorista. Cada uno de los mercados implica
variables diferentes que se deben considerar, es por ello la complejidad que abarca la
industria farmacéutica. En dicho mercado las decisiones de compra del médico, agencias

del gobieno o agencias de distribucion, difieren considerablemente al del consumidor final.

Metodologiapara la investigacion:

La informacion utilizada para la formulacion de dicho trabajo se basa en datos secundarios,
obtenidos de la empresa y datos primagog, se alcanzaran de la resoluciéode

objetivos de la investigacion, de forma Cualitativa.

La investigacion que gealizara es Descriptiv&hilip Kotler y Gary Armgrong (2008, p.

103107, | a definen como Al a investigaci-n de me
problemas de marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado para
unproducto@ ar act er2sticas demogr 8ficas y actitud
Philip Kotler y Gary Armtrong explican qué investigacion descriptiva de forma

experimentalimplica hablar con gente en su hogar u oficina, o en la calle. Las entrevistas

son flexibles y ppmedio de un entrevistador capacitado se pueden guiar la entrevista,

explicar preguntas dificiles y explorar diversos aspectos que se den en la situacion.

SegunCarl McDaniel y Roger Gates (2005, p.1%i9 entrevistas dgrofundidad

individuales, sonmrevistas uno a uno no estructuradas. El entrevistador tiene la

capacitacion a fondo para sondear y producir respuestas detalladas a cada pregunta. Explica
gue en muchas ocasiones se requieren de psicologos para realizar dichas entrevistas en

profundidadpara poder descubrir motivaciones ocultas.

En base a las entrevistaslividualesen profundidad se utilizara el esquemaRkvella,
Adele,Buyer Persong2015, p. 4748). La misma sostiene que muchos describen a su

cliente en base al perfil demografiqgmero este no es representativo de la persona, ya que la
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persona cumple diversos roles en la sociedad y es influencia por distintas personas en esos
distintos rolesPor ello sostiene que se deben escuchdrisésrias en profundidade los
potenciales lentes ya que desta forma se puede comprender cuales son las barreras o
problemas que presentan lagsmos. La misma recomienda las entrevistas en profundidad
para comunicar lomsights® que la empresa tiene preconcebidos acerca del producto y/o
servcio, para de esta forma detectar si son relevantes o no para el comprador, que
problemas y soluciones detectan y por quienes estan influenciados estos compradores que

intervienen en sus decisiones finales.

El modelo Buyer Persona, (2015, p-®4, se esquematiza en cinco anillos que
representan lomsightsde compra.

- 1 Insight: Prioridades Iniciales

Se explica la razén de porqué los compradores deciden invertir en el producto/servicio, cudl
es la solucion que perciben del mismo y porqué estisidn contenta a otros.

- 2lInsight: Factores de Exito

Describe cuales son |fasctores deéxito que percibe la persona de los resultados que
obtendra con la compra del producto/servicio.

- 3 Insight: Barreras Percibidas

Refiere a las complicaciones, atlogue impide que los compradores consideren la
solucion. La barrera puede reflejar la resistencia interna de la compra por poseer otro
proveedor o una experiencia previa desafortunada con soluciones similares.

- 4 Insight: Viaje del Cliente

Muestrala higoriade cémo los compradoresaltan la®pciones yconsultan a referentes,
para establecerse su eleccion final.

- 5 Insight: Decisiones Criticas

'3 |nsights:En marketing se habladensi ght, cuando se refiere: féllegar
comportamiento yel pensamiento de las personas, buscando esas conexiones entre una marca y un
consumidor 0.

PuroMarketing[en linea] [consulta: 10/2015]. Recuperado de:
http://www.puromarketing.com/27/10613/insigltisnsumidofalgunosclarosejemplos.html
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Se aprendecarca ddos atributos especificos daloducto /servicig que los compradores

evaltan.
La aubra sostiene que el modelo de los cinco anillos, sirve como barrera de proteccion para

tomar decisiones rentables sobre como alcanzar y persuadir a los compradores que

necesitan soluciones y que la empresa puede satisfacer.

Metodologia para el analisisy evaluacidonde la investigacion:

La lectura de las historias contadas por las perstetasevelar caddnsight, los cuales se
aplicaran a herramientas que puedan mejorar los problemas del Elematgue luego en el
proceso de compra de los clientes se pueda respondeinaights como sond busqueda

de una nueva soluciésys preocupaciones y expectatividevella, Adelg2015, p. 265

El analisis de las respuestas abiertas, la decodditae |a historia relatada por la persona,
permite identificatos deseos y las problematic®or medio del analisis de la frecuencia y
relevancia emue se le asigna a una palabra y su familia de palabras, se obtienen datos
cuantitativos de una investigion cualitativa.

Laurence BardinenAnalisis de Contenid@2002, p.28 - 30), sostienajue el analisis de
contenido implica realizar un analisis categorial. El migmentatomar enconsideracion

la totalidad de ufitextcd p ar a p awlmilold®la gasificaciénly de la

enumeracion por frecuencia de presencia o ausencia de items de sentido. Agrega que esto
puede ser un primer paso, obediente al principio de objetividad racionalizando por cifras y
porcentajes una interpretacion que, daia, estaria sometida a reserva. Este método permite
la clasificacion de elementos de significacion constitutivos del mensaje.

El mismo autor, explicgue nobasta un conjunto de procedimientos sistematicos y
objetivos de descripcion de contenido, paranalisis de las comunicaciones, sino que el
propésito del mismo es inferir cocimientos relativos a las condiciones de produccién, con

ayuda de indicadores.
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El analista saca partido del tratamiento de los mensajes que manipula para inferir (deducir
de manerddgica) conocimientos sobre el emisor del mensaje o, por ejemplo, su er8orno.

la descripcion (la enumeracion, resumida después del tratamiento, de las caracteristicas del
texto) es la primera etapa, necesaria, y si la interpretacion (la sigofiGaordada a esas
caracteristicas) es la ultima fase, la inferencia es el procedimiento intermedio que permite el

paso, explicito de la descripcién a la interpretacion.

La herramienta propuesta para la interpretacion del andlisis de contenido deeiastas

es el métodehi-cuadradd®. Esta prueba contrasta frecuencias observadas con las
frecuencias esperadas de acuerdo con la hipétesi€Emtiia.estas frecuencias siempre hay
margen de diferencia, peroesiiste una gran discrepancia entre estsufncias el
estadistico tomara un valor grande y, en consecuencia, se rechazara la hipotéss nula.
hipétesis nula plantea que las variables analizadas son independientes, en caso de ser
rechazada el resultado mostrara gran dependencia entegitdses.

Para realizar esta prueba se deben seguir una serie de procedimientos. Una vez
determinados los valores de los datiservados, se formula la distribucion de los datos
esperadog=stas son las frecuencias que debieran darse si las varialées fue
independientes, es decir, si hipétesis fuera nula.

Luego, & procede a calcular la discreparemdre todas las frecuencias esperadas y las

observadas empleantibsiguiente ecuacién

e fs a0l oo Rl BRI Q1 0 OREHRI 600
BV @0 LI BOE Ol @ 7 Q1 Qb

Esta ecuacion debe repetirse para todas las frecuencias, y luego sumarse para obtener el
valor chi-cuadrado.
Obtenido el valochi-cuadradose debe comparaon un valorcritico de latablachi-

cuadrado La misma cuenta cdos grados de libertadsi nivel de significancia. Los

16 Medware Estalistica aplicada a la investigacién en sal{ieh linea] [consulta: /015]. Recuperado de:
http://www.medwave.cl/link.cgi/Medwave/Series/MBE04/5266
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grados de libertad, se deben calcular mediante la multiplicacién de los resultados obtenidos

de la resta de 1 a nimero de filas y a nimero de columnas.
Grados de libertad (nimero de filasi 1) . (nUmero de columnak 1)
El nivel de significacion muestra el margen de error a considerar para la muestra analizada.

De esta forma se obtienewalor critico dechi-cuadradg lo que nos permitira comparalo

con el valor obteniddel analisis y determinar si la hipétesis nula se rechaza o no.

Definicion de la persona vy los procesos de comppar medio de Método Inductiva

Por medio del entrecruzamiento de los resultados obtenidos de la investigacién de campo y
las investigaciones de las fuentes internas de la organizacion, se procedera a definir a la
Persona que representa a los Médicos Neumonologos especializados arfir@alsiones

deFQ y a los Familiares/Pacientes, de forma inductiva.

El método Inductivo permite pasar de hechos particulares a los principios generales.
Consiste en partir de la observaciéon de multiples hechos o fendmenos para luego
clasificarlos y lle@r a establecer las relaciones o los puntadexionentre ellos,
pudiendo concluir de forma general. Ivan Hurtado Ledn y Josefina Toro Garrido 2007
(2007 p. 64)

El método Inductivo presenta inferencias ampliativas. Estas son muy importantes para
estaltecer creencias o0 expectativas referentes a todo lo que queda mas alla de la
observacién que podamos realizar. Pensamiento Critico, Norbeto Ceolin, Nilda E. R de
Iturbe, Rosa Maria Longo, otros. (2006, p 116B8).

Ravela Adele (2015,.97-43),explica qe el perfil de la persona compuesto por los datos

demograficos, como lugar de residencia, edad, ingreso, estado civil, educacioo,sete.

suficientes para describir a la persona. También otros se centran en la pictografia, como es
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la personalidad, vates, estilos de vida y opiniones. Los datos proporcionados por dichas
variables son necesarios pero no responden porque esa persona puede interesarse en su
producto o servicio, y que solucion puede encontrar en él.

La persona compradora, muchas vecenwgdificil de definir. Pero a pesar de ello el
objetivo de los vendedores estacemprender lofactores claves que influencian a la
persona a realizar o no la compra, es por ello que los vendedoe=starser buenos

oyentes del discurso del comprador

En relacion al Marketing farmacéutiddjckey Charles Smith (2013, p.69), expdog

factores que intervienen en el procesdad#ecision de compral momento de la
prescripcionEste tasifica las decisiones de compra bajo dos aspectasdasales y las
emocionales Explica que un comprador racional evalla todas las alternativas que necesita
en referencia a las habilidades del producto disponible en el mercado para satisfacer sus
necesidades, en teoria realiza esta compra con todaetassclaras en mente. Por otro

lado el comprador emocional esta sesgado por las atributos o la publicidad del producto, y
no tiene una actual necesidad para satisfacer propiamente del producto. Agrega que las
compras racionales y emocionales pueden otakiente ser combinadas. Por ejemplo un
médico debe utilizar de forma prevaleciente el modo racional con enfoque terapéutico
cuando elije el medicamento apropiado para el tratamiento. Pero al mismo tiempo hay una
un sesgo emocional en el criterio de laei@én de la marca de la droga a utilizar. Ese sesgo
deberia ser considerado de ser racional. La eleccion de la droga debe ser la mejor posible

con el menor efdo colateral y el menor costo.

Es importanteclararquelas aciones de comunicacid@ue se dsarrollaran en el trabajo

priorizaranlas compras racionales

Acciones de Comunicacion de Marketing:

- Posicionamiento yPreposicién de Valor

fiLa comunicacion de marketing es el arte de posicionar una marca. Sin un buen
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Posicionamientmo hay ventas y si las hay, no seran rentables, y si son remaldesa

por mucho tiempa Domingo Sanna (2013,113)

Al respecto, el mismo explica que el posicionamiento que tiene un cliente de una marca es
un concepto clave y es lo que define laei@ del mismo por medio de un proceso
comparativo.El posicionamiento de marca busca establecerse en la mente del consumidor

por medio de una asociacion entre la marca y la necesidad que satisface.

Philip Kotler y Gary Armstrong (2008, p.18%)gregarexpresando, que es la forma en que

los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes, es por medio
de las diferencias con la competencia que el consumidor posicionara el producto en su
mente.

Es por ello, que se debe realizampasicionamiento estratégico, que pueda ser claro,

consistente, competitivogreible

Sanng2013, 114117)sostiene que la esencia de la marca es su promesa. La promesa de la
marca es la que define las expectativas de los consumidores, y la misma sera la que
utilizara pasa posicionarla en relacion con la competencia, dependiendo el cumplimiento de
las expectatas. Es por ello que es importante que las estrategias de posicionamiento se
encuentren relacionadas corptaposicidrde valor de la marca. Ya que si el
posicionamientalefinido respondal valor de la marca, y a mayor veraci@éstnayor la

posibilidadde obtener mejores resultados en el proceso de comunicacion.

El posicionamiento, puede establecerse desde una estraeyga o unadiferencial. Una
marcaposicionada centralmente debe entregar todos los bengditiogpales asociados
con la categoa del producto. Por otro lado, el posicionamieatiterencial, destacara un
beneficio importante qulos consumidores creen querlarca puede brindar y en el que

supera a las demas marcas de la categoria

El posicionamiento le dara un significado defea la marca, lo que se llama declaracion
de posicionamiento. Laoastruccion de esta declaracion implica pages: lo que la marca

es, qué valores estan asociados con ella y el significado que tiene para el publico objetivo.
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Sanna expone un formatpito, de Rosenbauwlliot, Percy y Pervan, para establecer la

declaracion de posicionamiento:

eXYZ es |l a marca para (la audiencia objetivo
éque satisface (necesidad de | a categor?2a);
eéofreciendo (beneficio o punto de diferencia

La estrategia diferencial es la que se utilizara, ya qadataran un posicionamiento

donde se destaquen los beneficios importantes que los consumidores creen que la marca
puede brindar y en el que supera a las demas marcas de la caydgatélaracion de
posicionamiento, seran establecidas para la confeccion del proceso AIDAR de
comunicacion, donde se procedera a establecer y esforzar los puntos de contacto entre

cliente y marca, de forma aliada a los objetivos y estrategias de coaidimica

- Proceso de comunicacion AIDAR:

El proceso de comunicacion que se llevara a cabo seleasias etapas del proceso de

compra del modelo AIR modificadq priorizando las compras racionales

Domingo Sanna (2013, 96L06), explica el proceso dempra realizado por el
consumidoy en base al modelo de catefacto, conocido como AIDA, desarrollado en
1898 por Elias St. EImo Lewis.

En palabras sencillas, Domingo Sanna explica el modelo de la siguientefsirgmatengo
que venderuna buena caittad de un producto producido por una marca que el puablico
desconoce, debo comenzar por hacerla conocida para luego generar pregferesiiciay
finalmente, si el producto se percibe como una solucién de valolapzaegoria, podré
aspirar a entusiasana un conjunto de consumidores a quarieebe y hasta lo compre

[ é ]os éventos de comunicacida marketing deben de suceder en una csextaencia y

esa secuencia esdae postula el modelo de catefacto conocido comad |l DA . (p. 96) .
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El modelo ADA, identifica a cada una de las partes del proceso de compra. La Atencion, el
Interés, el Deseo y la Accidn. Para este caso se comprendera la palabra Deseo como
solucién a la necesidad de los pacientes, ya que al ser un producto que cubre una necesidad
primaria de supervivencia, no podemos hablar de deseo.

El modelo AIDA modificado, agrega la palabra Retener, en forma de establecer la

recompra del producto.

$
inspirar

Convertir

RelacionRetener

Como se observa en el cuadro superiomadelo AIDAR se presenta de forma escalona

representando al embudo tradicional de vemasgsario en la caimicacion deMarketing
para alcanzar los objetivos denversionEl mismo se alinea con los objetivos y las
estrategias de comunicacion, patorzarla paticipacién de la fuerza de vent&s el
proceso interetivo con el potencial cliente, de forma tal de convertir la vésgamismo,
Sanna explica que la metafora del embudo presupone que la cantidad de potenciales
clientes ira bajando en cantidad conforria potencialidad de compra del cliente.
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En el primer escalorse encuentra lAtencion, que implicadar a conocer la marca, por
medio dda Difusion demensajes traves de diferentes medios de comunicacion.

En segundo lugar, se hallaleterés, el cual implica un conocimiento masofundo de la
marca. la misma logra popularizarse, por medidrdgpiradores, y contagiarse el
entusiasmo por adquirir mayor informacion de la misma. Los inspiradores pueden ser
consumidoregjue hablan de la marca en rédeca su experiencia en las redes sociales, o
personas expertas en el tema que implica la marca/prodbetdan favorablemente de
ella promoviendo sus beneficios.

El Deseg se refiere a la idea que se genera en el consumidor por tener el producto/servici
y disfrutar de él. El mismo visualiza la solucién que generara el producto/servicio en su
vida. En esta instancia es donde serdgyor vinculo emocional entre la marca y el
consumidory desde la comunicacion de marketing, es el momento mas efectivo para
realizar acciones denganche es decir, captar de forma efectiva la atencidén de alguien,
quelo sittemas cerca de concretar la compra.

En relacion a l&ccion, se buscaonvertir los deseos de los clientes en ventas, es decir
concretar los esfuerzos Encomunicacion de marketing en ventas.

Porultimo, pero no menos importante, se encuentRelacion, la cual implica la
repeticion de la compra del cliente por haber vivido una buena experiencia con el
producto/servicio. Lo importante es mantenecogitacto con los clientes, sosteniendo la
relacion y reforzandola por medio de distiraasiones, como actividaddsendicios,
presentes, entre otros, para lograr la continuidad en la preferencia por nuestro

producto/servicio, lo que implica el termiRztencion
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' Metodologia

Segmentacion, argeting de la PersonaMuestra de Investigaciony Cuestionario

Trabajar en un mercado de nicho, permite la identificacion y segmentacion especifica de los
mismos. Delimitar los médicos especializados por maelisu ubicacion geogrééic

especialidad médica y forma diencion permite obtener un detalle riguroso de cada uno a

fin de aplicar estrategs y tacticas futuras de venta muestra a analizar, conforman al

cliente ysera en la Ciudad de Buenos Airea.misma corresponde a 5 entrevistas al
profesional de la salud, Cliente; y una entreviésta FIPAN,asociaciorde la Ciudad de

Buenos Aires.

Como se definio en el marco tedrico, la investigacion es cualitativa, y se realizara por
medio de entrevistas geofundidad. Son entrevistas individuales basadas en el modelo de
Buyer Persona deevella, AdelePor medio del andlisis semantico de las respuestas
obtenidas de los cinco anillae ©nformara el perfil del médico y la fundacide forma

tal de comprader que dificultades encuentra cada uno de los clientes en relacién a la
adherencia al tratamiento de los antibi6ticos de inhalacion.
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Persona Objetivo Instrumento de Poblacion Técnicas de
especifico recoleccion /muestra procesamiento
Cliente: Reconocer los Fuente externa. | 5 Médicos| Proceso manua
aspectos positivos| Entrevstas Neumondlogos | Analisis de
Médico y negativos de los| cualitativas, de la Ciudad d¢ Contenido.
Neumondlogo | antibidticos de Modelo  Buyer| Buenos Aires. | Metodologia
inhalacion, Persona. chi-cuadrado.
considerados por
el médico
Neumdlogo.

Cliente:

Médico
Neumondlogo

Identificar los
aspectos criticos
considerados por
el médico
Neumonélogo
lograr la
adherencia al
tratamiento en e
antibioticos para
inhalacion.

Fuente externg
Primaria.
Entrevistas
cualitativas,
Modelo  Buyer
Persona.

5 Médicos
Neumonologos
de la Ciudad d¢
Buenos Aires.

Proceso manua
Analisis de
Contenido.
Metodologia
chi-cuadrado.

Facilitadores:

Asociacion
FIPAN

Registrar los
aspectos criticos
para lograr la
adherencia al
tratamiento
considerados por
la FIPAN
(facilitador del
usuario
(paciente/familia)
tanto desde el rol
en la fundacion,
como el de la
farmacia
especializad para
la FQ.

Fuente externg
Primaria.
Entrevistas
cualitativas,
Modelo  Buyer
Persona.

Asociacion
Argentina  de
Lucha contra |z
enfermedad
Fibroguistica

del Pancreas

Proceso manua
Analisis de
Contenido.
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Persona: Clientei Profesional de la Salud

Seindividualizara dos profesionales para trabajardapgpectos del michmarketing. El

namero total de Médicos Neumadlogos de la Ciudad de Buenos Aires y provincia son 15.

- Médico Neumondogo

- Ciudad Autonoma de Buenos Airey Provincia de Buenos Aires

- Rol: Cuidar a sus pacientes mediante el diagndstico y tratamiento de la enfermedad,
manteniendo conocimientos actualizados de la patologia y utilizando las ultimas
terapias y medicinas disponibles en el mercado.

- Tamafio de la muestraa analizar: 5 profesimales de |€iudad de Buenos Aires.

Ciudad de Buenos Aires

1. Dr. Pedro
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atenci-n P¥blica: Hospital Nacional de Pedi a

Atencion Particular: Si CABA

2. Dr. Daniel
Especialidad: Neumondlodeediatra
Atencién Publica: Hospital de Pediatria Pedro De Elizalde (ex Casa Cuna)
Atencion Particular: SiCABA

3. Dra. Silvina
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atencion Publica: Hospital de Nifios Ricardo Gutiérrez
Atencion Particular: Si CABA

4. Dr. Oscar
Especialidad: Neumondlogo Adultos
Atencién Publica: Hospital Maria Ferrer
Atencion Particular: Si CABA

5. Dra. Alejandra
Especialidad: Neumonélogo Adultos
Atencion PublicaHospital Maria Ferrer
Atencion Particular: Si CABA

6. Dr. Carlos
Especialidad: Neumondlogo Pediatra
Atenci - -n P¥blica: Hospital Gener al de Agudos
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Atencioén Particular: Si CABA

7. Dr. Santiago
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atencion Privada: CEMIC
Atencion Particular: No

8. Dra. Florencia
Especialidad: Neumondlogo Adultos
Atencion Privada: Hospital Aleman
Atencion Particular: Si CABA

9. Dr. Julio
Especialidad: Neumondlogo Pediatra
Atencion Particular: Si CABA

10.Dr. Omar
EspecialidadNeumondlogo
Atencion Privada: Fundaciéon Favaloro
Atencion Particular: Si CABA

Provincia de Buenos Aires

1. Dra. Beatriz
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atencién Publica: Hospital Municipal del Nifio de San Judta Matanza
Atencion Privada: C.E.P: Policonsultorio Multidisciplinarib.a Matanza

2. Dr. Jorge
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atencion Publica: Hospital del Térax. Dr. Antonio A. Centrangbdlizcente Lopez

3. Dr. Alejandro
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atencién PublicaHospital Nacional Dr. Alejandro Posadakl Palomar

4. Dr. Ignacio
Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atencion Publica: Hospital Sor Maria Ludovicda Plata

5. Dra. Alejandra

Especialidad: Neumonélogo Pediatra
Atenci - -n P¥blica: Hospital GlearPlata al de Agudos
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' Modelo de Entrevista, Buyer Persona- Cliente: Médico Neumonélogo

Perfil de la Persona:

Sexo:
Edad:
Localidad:

Educacion:

Especialidad Médica:
Forma de trabajo:
Responsabilidades:
Como es Evaluado:

Fuente de informacion en las que confia:

Prioridades Iniciales: Que lo lleva a la busqueda del producto, instancia principal,

relacion médice producto- paciente.

~ ¢Cudles fueron las condiciones que dispararon la decision de iniciar tratamiento con los
antibiéticos de inhalacién en su paciente con Fibrosis Quistica

~ ¢Lostratamientogon los antibiéticos de inhalacién son de forma permanesiioo
cuando aparecen las exacerbaciones pulmdhares

~ ¢Se recomienda utilizarlo en intervaloensualesle forma profilacticgpara evitatas

colonizacionesle las PseudomonagAiginosas?

Factores de Exito:Qué mejoras espera notar en el paciente, por medio de la utilizacion

de los antibidticos de inhalacion.
¢Cuélesson lasmejoras que espera notar una vez comenzado el tratamiento en el paciente

mediante el uso de antibioticos para inhalagion

Barreras Percibidas: Complicaciones
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~ ¢Detecta dificultades en los pacientes/familia para realizar el tratamientay log
adherencia la terapia con los antibiéticos para inhalacion?
~ ¢Qué tipos de dificultades son las mas frecuentes en los pacientesipiara e estos
tratamientos y adquirir adhesion al mismo?
o Costos.
o Dificultades en las autorizaciones del sistema salud eshats/o
sociales/prepaga
o Complejidad en el uso del nebwdor y preparado de la solucion.
o Falta de tiempo de la familia o recursos para poder asistir al pacientenjdogra
adherencia al tratamiento.

o Otras

Viaje del Cliente: Quienes impactan en la decisin de compraEn que confia para tomar
su decision.

~ Cuando no esta seguro del diagnostico que presenta el paciente o de la terapia que deberia
aplicarse segun sus condiciones, ¢ Consulta con otras personas, cual es la mejor solucién?,

¢ A quiénes recurfe

Decisiones criticasCaracteristicas y Capacidades

~ ¢Cudles son los factores que tiene en cuenta en el momdateléecion de la teragj
algunode los siguiengs es mas importante que Gtro
0 Recuperacion rapida del paciente de las exacerbaciones pudsionar
Costos
Facilidad de adquisicion

Facilidad en el uso

O O O o

Recomendacioén de las Guias Internacionales
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Persona Facilitadores: Asociaciones/Fundaciones

- Asociaciones de Fibrosis Quistica

- Rol: Brindar soporte en aspectos legales, médicos y psicologicofaanifias con
miembros con Fibrosis Quistica

- Tamafio de la muestra a analizarFIPAN de la Ciudad de Buenos Aires.

- FIPAN: Esta compuesta por la asociacion que brinda apoyo legal y de contencion a los
familiares/pacientes, como también disponen de unaafaancomercial especializada
en FQ, para lograr la adquigin rapida y segura de los medicamentos necesarios para

el tratamiento.

1. FIPAN (Ciudad de Buenos Aires)

2. FIPAN (Mar del Plata)

3. FIPAN (Santa Fe)

4. FIPAN (Mendoza)

5. AMOR (Ciudad de Rosario)

6. A.L.FI1.Q. (Bahia Blanca)

7. APPANER (Ciudad de La Plata)

8. ASOCIACION AYUDA AL NINO FIBROQUISTICO (Neuquén)

9. FUNDACION PARA EL BIENESTAR DEL NINO (Cérdoba)

51



\ Modelo de Entrevista, Buyer Persdnkacilitador: Asociacion FIPAN

Perfil de la Persona:

Rol en la fundacion:
Sexo:

Edad:

Localidad:
Educacion:
Profesion:
Responsabilidades:

Prioridades Iniciales:

~ ¢Cudleses motivo principal por el cual seercara la fundacion los pacientes/familias?
~ ¢Qué ayuda/sopte les dan desde la asociacion?

~ ¢ En su mayoria poseen obra social, prepaga o estan sin cobertura médica?

Factores de Exito:

~ ¢Cudles soras acciones que realizan pamucionar o encaminar las tesbque
encuentran los pacites/familias en el sistema de s&ud

Barreras Percibidas: Complicaciones

~ Enrelacién con los antibiéticos de inhalacigrciben a pacientes/familias con
problemas para la adquisicién?
~ ¢ Qué medicamentos son los que mas problemas presentan para la adquisicién?
~ ¢Cuales son los principales problemas que presémggracientes/familias para la
adquisiciéon ddos antibioticos de inhalacién?
o Costo
o Dificultades en las autorizaciones del sistema salud estatal/obras

sociales/prepagas
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o No proseen prescripciones del médico. El médico no completa los formularios
solicitados
~ ¢Reciben consultas de pacientes/familiares sobre el uso de la medicacion?
0 Sobre la omplejidad en el uso del nebulizador, preparado de la solucion y
limpieza del mismao.

o Falta de tiempo de la familia o recursos para poder asistir al paciente y lograr la
adherencia al tratamiento.

Viaje del Cliente: En queconfian

~ ¢Qué importancia le otorgan las familias/pacientes a la asociacién?

~ ¢Los médicos la reconocen y recomiendan a sus pacientes asociarse a ustedes?

Decisiones criticas:

~ ¢ Comaoson lostramitesque ustederealizan para lograr obtener los medicamentos?

~ ¢ Cuédles son los factores claves que identifican para conseguir a tiempo y forma la
medicacior
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Persona: Usuarioi Familia/Paciente

- Familia/Paciente

- Rol: Acompaiiar al paciente con alatamiento Multidisciplinario

La FbrosisQuisticano es igual tratada en una familia con elevados recursos econémicos
gue en un familia sin recursos y zonas geograficas alejadas de los centros de atencion.
Independientemente que el Estado cubra ehtiatto para el nifio, la familia debe realizar
como nombramos anteriormente rutinas de ejercicios fisicos, nutricionales, psicoldgicos,
quimicos para lograr la mejor adherencia al mismo. La 6ptima adherencia requiere de
inversiones economicas y educacidhreda enfermedad. No todas las familias cuentan

con las mismas posibilidades, ni cuentan con necesidades basicas satisfechas para poder
afrontar la FQPor ello, pr medio de Ieresultados de laantrevistas con los Médicos
Neumondlogoy la fundaciéncomo ente de apoyo social y farmacia comercial, se

confeccionara el perfil del paciente/familia.

Como se menciond anteriormente en las limitaciones de la investigacion, no se
entrevistaan a los pacientes, ygue implica la presencia de un licenciad@sitologiao
asistewiasocialpara poder manejar de forma correcta las emociones de la familia durante

la entrevista.
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| Andlisis de los datos |

Por medio de las respuestas obtenidas de las entrevistas de profoeaidadas mediante

el m®t o dPee r s Bsaneaizarél andlisissemanticale las respuestasn esta

etapa seefecttaa decodificacion de la informacidn obtenida.

El analisis se dividird en@artes. En la primera etapa, se analizara los resultados obtenidos
de las respuestas de los Médicos Neumondlogos por medio del analisis semantico de las
palabras y pruebehi-cuadrado Luego, en una segunda instancia se realizaré el analisis de
la entrevsta con la fundacién y farmacia FIPAN.

Por ultimo mediante los resultados obtenidos de los analisis de las personas mencionadas
anteriormente, se procederaedidir el pefil de la persona: médico, asociaciépaciente,

para respondei abjetivo plantado en la investigacion:

Conocer a | a Apersonao*, que conforma al
inhalados para la FQ, de forma tal de identificar los aspectos criticos para alcanzar la

adherencia al tratamiento.

Andlisis de las entrevistas d0s Médicos Neumondlogas

En primer lugar, se analizdas respuestas de los profesionales de la saludiptmaninar
la importancia que le otorga determinadagariables consecuente a su interpretacion
positiva 0 negativa respecto al tema. Por @dwlse analizanuna segunda instancias
variablesen referencia a su aportéaaadhesion aratamiento en la Fibrosisuistica.
Unaprimeralectura de las respuestas obtenjgksniteintuir los aspectos de mayor
importancia para el entrevistagalar respuestas a las preguntas de la investiggmoo el
andlisis de la repeticion de palabresmo el de la familia de la palalydos adjetivos que
se utilizanpara referirse a esas palah@ermitecomprender los aspectos nsbyacentes
gue vdoran losentrevistados. De esta forma se accede m$ightsque predominan en los
entrevistados.

La metodologia a seguir comprendeanalisis de las respuestas de los médicos para

detectar los temas mas sobresalientes de las entrevistasiez deerminadas las variables
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se realiza un conteo de las palabras y familias de palabras que definen a esas variables, que
luego seran consideras medialat@ruebalel andlisis dehi-cuadrado
Lasvariables utilizadas representarvaloraciondel médicaespectoa suponderacion

positivao negativgpara lograta adherencial tratamiento

Primer analisis Chi-cuadrado:

Obijetivo de investigacion Médicos Neumondlogos

Reconocer los aspectos positivos y negativos de los antibioticos de inhalacion,
considerados por el médico Neumologo.

Variables seleccionadas:

1. Precio: precio, costo, situacion econdmica, gasto.

2. Tiempo: tiempo, aburrirse, lento, entretener.

3. Calidad: calidad, mejor, bueno, efectivo, ex#tq salud, sobrevida, recuperacion, guias

internacionales, recomendado.

4. Uso:informacién, aprender, conocimiento, adaptarse, procedimientos.

Las variables son ponderadas por la connotacion positiva o negyativd profesional de la
saludle da a cada una de ellas.

Datos Observados:

Precio Tiempo Calidad Uso

Positivo 0 0 23 0 23
Negativo 7 7 0 16 30
7 7 23 16 53
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En la tabla se observan lasa&riables, que se obtuvieron del andlisis de las de las
entrevistas, en relaci@los aspectos positivos y negativosdatetratamientos de
inhalacion.

Confeccionada la distribucion de las variables, se puede observar que el Unico valor

positivo predominante es la Calidad del producto.

m Positivo m Negativo

23
16
7 7
Precio Tiempo Calidad Uso

V La calidad de la medicacion, cuando es de primera linea, recomendada por las guias
internacionales, leeficia a la adherencia del tratamigrgor su resultado en mejoria

rapida del estado da salud @l paciente.

Por otro lado observamos gelepreciode los antibidticos de inhalacion,telmpo que se

requiere utilizarlo para que sea efectivo y su eaaglacion aaprendizaje que requiere

de los procedimientos a segpara swsocomo preparacion, inhalacion y desinfeccion,

son variables negativas para la adherencia al tratamiento, ya que requieren de mayores
esfuerzos porarte del paciente, famélj y mdlico en alcanzarlog&sto demuestra la

posibilidad desde el area de marketing para trabajar en estos aspectos y brindar soluciones a

los médicos.
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Lo que se puede resumir en:

V El precio del producto, el tiempo de uso de la medicacion y el aprentiézan la
medicacion son parametros que dificultan la adherencia al tratamiento, ya que implica

esfuerzo extra por parte de los médicos, pacientes y familiares.

Para determinar que las hipotesis realizadas tengan concordancia y dependencia entre las
filas y columnas detalladas anteriormente, con la cantidad de palabras contadas de las
respuestas, por interpretacion del texépeticibnde palabras y familia de palabras, se
probard su veracidad por medio del resultadohikeuadrado

La pruebachi-cuadradopermite determinar si existe concordancia entre las frecuencias

observadas y las esperadas.

Datos esperados:

Precio Tiempo Calidad Uso

Familia 3,04 3,04 998 6,94 23
Tiempo de inhalacion 3,96 3,96 13,02 9,06 30
7 7 23 16 53

Laevaluacion de las hipétesis, por medio del métdda@uadradg permitira saber el si las
discrepancias entre frecuencia observada y las esperadas tienen como resultado poca o gran
diferencia a lo que determina como légico la evaluacion.

Si el vabr chi-cuadrocalculado es mayot &alor critico, entonces sechaza la hipotesis

nula y decimos que existe relacion entre las variables analizadas.

Para realizar esta prueba, se procede a calcular la discrepatneitodas las frecuencias

esperadas y lashservadas empleantiosiguiente ecuacién

Qi i Qi L BOQED N QI HDQG
Qi G Nl OQw

XQ 06 ORI ©QE

Esta ecuacion debe repetirse para todas las frecuencias, y luego sumarse para obtener el

valor chi-cuadrado.
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Prueba chicuadrado:

Precio Tiempo Calidad Uso Total Qii-cuadrado

Familia 3,04 3,04 16,98 6,94 30,00
Tiempo 2,33 2,33 13,02 5,32 23,00
5,37 5,37 30,00 12,27 53,00

El valor chi-cuadradoes 53 El mismo se debe comparar al valor critico del método.

Para ello se debe definir el grado de libertad, que hace referencia a la cantidad de valores
gue estan libres para variar sin influir en el resultado de la estadistica.

El mismo se calcula, segundantidad de variables entre columnas y filas. Para este caso la
cantidad de variables en colummsas 4y filas 2, a cada una de ellas se le debe restar 1,

para luego ser multiplicadas.

Grado de Libertad: 1.3=3
Calculo del X*=53

Nivel designificancia= 0,95
Valor Critico X >=12,84

= =4 4 A

Para el caso el GL es igumB, elchi-cuadradoobtenido es 53 y el valor critices 12,84 en
una probabilidad de 0,005. Lo que nos determina que la hipétesis es aceptable. Por lo
tantolas variableson representativas para las muestras de los médicos analizadas en
relacion a su ponderacién positiva y negatissdecir existe relacion entre la ponderacién

de los médicos y las variables.

Por medio del andlisis y evaluacion de las entrevistasadakz se observa que la calidad
del producto es el principal factor considerado de forma positiva para el profesional de la
salud para obtener un resultad@t@so en la erradicacion de la Pseudonomasiginosas.

Lo cual nos permite responder al salfjetivo de la investigacion.
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Segundo andalisis Chcuadrado:

Asi mismo, a través del analisis semantico de las respusstiistribuyden una tabla los
aspectos que consideranetdicopara lograr la adherencia al tratamiento. Ademas de
determinar los factores positivos y negativosashélisisdel discurso, sprocedioa
identificar a aquellos factores que condicionan el éxito de la adherencia.

De esa forma se logra responder al sedmsubobjetivo dela investigacion

Identificar los aspectos criticos considerados por el médico Neumonologo lograr la
adherencia al tratamiento en los antibidticos para inhalacion.

La definicidn de las variables, se realizé por medio de la comprension del texto, es la

siguiente:

1. Control Médico: Analisis de cultivo, muestras de cultivo, evaluaciones periddicas,
controles del pulmén.
Adherencia: cuando son realizados periodicamededorma preventiva

No Adherencia no se realizan estudios médicos.

2. Familia: Familia, padres, padre, madre, pareja, acompafantes.
Adherencia: Apoyo fundamental de la familia para lograr calidad y prolongacion de
vida.
No Adherencia: Falta del apoyo famadr, no logran tener buena respuesta al

tratamiento.

3. Educacion: Educar, falta de informacion, aprender, conocimiento, adaptarse, inclusion.
Adherencia: Educar a los adres sobre la enfermedad. Sistemaaled proactiven
relacion a la enfermedad.
No Adherencia: Refiere a la falta de conocimiento de la enfermedad por los padres y

sistema de salud.
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4. Precio: Precio, costo, situacion econdmica, gasto.

Adherencia: Padres y médicos que dejan en manos de la justicia y sistema de salud, el

tema precio, senfocan en conseguir el mejor tratamiento.

No Adherencia: Preocupacion en el médico y familia por el valor economicn

representa&| tratamiento.

5. Calidad: Calidad, mejor, bueno, efectivo, exitoso, salud, sobrevida, recuperacion, guias

internacionales.

Adherencia: La importancia de la efectividad y éxito del tratamiento segun la calidad

de la medicacion.
No Adherencia: Prescribir medicacion que ha quedadtigua de lo que se

recomiendaen las guias internacionales.

Analisis Chi-cuadrado:

DatosObservados:
Control Médico Familia Educacion  Precio Calidad
Adherencia 17 21 22 1 31 92
No adherencia 0 0 0 6 0 6
17 21 22 7 31 98

En la tabla se observan las 5 variables, que se obtuvieron del andlisis de las de las

entrevistas, erelacion a la importancia que representan para el medieoagimerencia al

tratamiento.
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m No adherencia m Adherencia
Calidad 31
Precio 1 6
Educacion 22
Familia 21
Control Médico 17

Confeccionada la distribucion de las variab$egyan si representan adherencia o no
adherencia para cada entrevista#opuede obsear que los/alores predominantgmra
lograr la adherencia son la calidad, educacién, la familia y controles médicos

Lo que se puede resumir en:

V La calidad de la medicacidrereficiala adherencialdratamientg por la recuperacién

rapida que produce éos pacentes colonizados por Pseudomonasugjinosas.

V La familia es indispensable i@aque la adherencia se logya que es quien se encarga
de reaizar y llevar la rutina de los tratamientos.

V Sino se educa a la familia del paciente, en los procesos cklvestamiento, no se
puede obtener adherencia, ya que sin los conocimientos hay mayor posibilidad a fallar

en el mismo.
V Los andlisis de cultivqgara detectda Peseudomonaekuginosa, utinarios, permiten
el inicio altratamiento tempranio cual ayuda a comenzar con la medicacion a tiempo

y llegar con un pulmon en mejoresndiciones epacienteadultos
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Como se ha realizado en la prueb&acuadradoanterior, @ra determinar que las hipotesis
realizadassea aceptada por sancordanciy dependacia entre las filas y columnas, se

someterd a la pruelghi-cuadrado

Datos esperados:

Control Médico Familia Educacion Precio Calidad

Adherencia 15,96 19,71 20,65 6,57 29,10 92
No adherencia 1,04 1,29 1,35 0,43 1,90 6
17 21 22 7 31 98

Prueba chicuadrado:

Control Médico  Familia Educacion Precio Calidad

Adherencia 0,07 0,08 0,09 4,72 0,12 5,09
No adherencia 1,04 1,29 1,35 72,43 1,90 78,00
1,11 1,37 1,43 77,15 2,02 83,09

Ho: No existe relacién entre las variablel®y aspectos considerados criticos para la
adherencia por los profesionales de la salud.
H;: Se observa dependencia entre los aspectos considerados criticos por los médicos y sus

ponderaciones.

Grado de Libertad: 1. 4 =4
Calculo del X*=83,09
Nivel de significancia= 0,95
Valor Critico X 2= 14,86

= =4 =4 A

El resultado del analisis, nos determquee la hipotesisiula es rechazable, por lo tanto el
efecto de dependencia entre valores es aceptable. vhaables escogidas son
representativas para las muestras de los médicos analizadas en r@lafiécto de la

adherencia para el tratamiento
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Anédlisis de la Entrevista Asociacién FIPAN:

La entrevista realizada a la asociacion y farmacia de la FIPAN, nos pebtaitesr

informacion desde la mirada del paciente. Ya que la misma fundacion esta conformada por
familiares y amigos de nifios que han nacido con la enfermedad FQ.

Por medio del andliside la entrevista realizada, se confeccionara una tabla con los

principales ggectos criticos considerados por ellos para lograr la adherencia al tratamiento.
Subobjetivo de la investigacion:
Registrar los aspectos criticos para lograr la adherencia al tratamiento considerados por

la FIPAN (facilitador del usuario (paciente/fartfia) tanto desde el rol en la fundacion,

como el de la farmacia especializada para la FQ.

D
y

Factorespara lograr la Adherencia

Perseverancia  Es elfactor clave para conseguir la medicaci®s necesarique los
de los padres padressean fuertes y luchen ante los sisted@saludHay muchos
padres que por miedo no avanzan y tardan en conseguir los
medicamentos. Esto no es bueno ya que complica la adherencia

tratamiento del paciente.

Educaciénalos Familiares/pacientes se acercan fundamentalmente por la falta d
padres informacion qugoseen en el momento del diagndstico.

La fundacion guia a la familia, explicando respecto a la enfermed
recomendando médicos, tratamientos y procedimidegades para la

adquisicion de los medicamentos

Contenci6nala Todos los miembros de la fundacion son padres, familia, amigos

familia/paciente: = chicos con FQ. Esto genera mayor confianza y una lucha unanim
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para combatir esta enfermedad. Esto laleerelacion y continuidad

de los mismos con la fundacion.

Inclusién al Las nebulizaciones son un problema cuando el nifio se escolariza
paciente qgue deben realizarlas dos veces por dia, acompafadas de kinesi
Muchas veces, dependiendo la escgekavan, las maestras los
ayudan con la medicacion y ofrece un lugar para hacerlo.
Cobertura Las personas con medicina yp&ga tienen mayor facilidad a la hora
médica: de conseguir la medicacion. Estas son personas que participan n

las charlas infonativas que dan los médicos sobre nuevas terapig

problemas recurrentes con los tratamientos.

Asesorialegal

para los padres

Es importante conocer los derechos y leyes para las personas cqg
La FQ esta inserta en el Plan Médico Obligatorio, pocubd toda

persona con dicha discapacidad, debe obtener la medicina de for
gratuita. Para ello se debe contar con un certificado de discapaci

gue es realizado por el médico de cabecera.

Contar con la
medicacion a
tiempoy
respetar los

requerimientos.

Los soportes para la nebulizacion como pipetas, mascaras que d
cambiarse cada 6 mes®fuchas de estas son importadas y se
dificulta la adquisicion por ello el cambio de las mismas.

La TobramicingTobi) requiere deeadena de frio, lo cual complica
mas la facilidad para realizarlo en cualquier lado. En cambio el T¢
Podhaler no requiere cadena de frio, ni electricidad, lo cual le ha
permitido a nifios mas grandes poder realizar esto en cualquier Iy
ya que solo aesiste en aspirar. La desventaja de esta medicina eg

hay muchos chicos alérgicos, porque deben discontinuarla.
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' Conclusiones

Objetivo general:

Conocera | a Apersonao*, que conforma al segmen

inhalados para la FQ, de forma tal de identificar los aspectos criticos para alcanzar la

adherencia al tratamiento.

Por medio del método del razonamiemtductivo, se procedera@nformar el perfil de
cada personaara contestar las preguntas de investiga€eérios resultados obtenidos de
los analisis de las entrevistas enfpndidad, es decir, a parte lo especifico, se

confeccionar&na descripcion generalizadaldger®na que conforma cada cliente.

Cliente: Médico Neumondlogo

Pregunta de investigacion:

¢, Cuadles son los aspectos positivos y negativos de los antibiéticos de inhalacién y de la
comunidad del paciente considerados por el medico Neumondlogo para lograr la

adherencia en el tratamiento?

Son Médicos Neumdlogos con especializacion en Fibrosis Quissica mayoria
pediatras

Se mantienen activos y actualizados en la busqueda de nuevos tratamientos para el cuidado
del paciente. Asisten de manera reguleorgresos internacionales, donde debaten y arman
las guias internacionales para acercar la mejor terapia a la comunidad de médicos de sus

respectivosentros de atencién

Asi mismo, fomentan el debate con sus pares y trabaj@mrmaconjunta con uequipo

multidisciplinario para elegir el mejor tratamiento para sus pacientes.
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Son personas sensibles que se preocupan y oculpaacdetey su familia Mantienen una
relacion estrecheon losmismos yaque s acompafian toda su vida desde el diagndstico
dela enfermedad.

La valoracion mas alta esdalidad de la medicacion para lograr la recuperacion rapida del
pulmén del paciente y lograr la adherencia. Para ello es fundamental el rol que cumple la
familia en el apoyo yducaciénal paciente sobre su caon. Lo cual requiere de

informar a los padres los procesos claves del tratamiento, ya que sin los conocimientos hay

mayor posibilidad a fallar en la adherencia al mismo.

Son médicogiuepromueven losanalisis de cultivopara detectarédeudomona
Aeruginosade forma rutinaria. Ya que permgeginicio de tratamiento temprano, lo cual
ayuda a comenzar con la medicacion a tiempo y llegar con un pulmén en mejores

condiciones epaciente adultos.

Por ultimq coinciden que gbrecio de la medicaciGrcomo elaprendizaje del usade la

misma y ekiempo que le lleva al nifio realizarlo son factores que afeata adherencia al
tratamiento. ¥ que implicanuchoesfuerzgor parte de los padres patanseguir la
medicacion de formeapida ycon coberturaela asistencia médicaprender los procesos

gue requiere dicho tratamiento y poder ir ensefiandole al nifio a realizarlo. Es muy comun
gue los nifios se aburran y no realicen bien los procedimientos necesarios para el
tratamientoPor otro lado considerajue lasaprobaciones des sistemas de salud, de los
medicamentos para enfermedades especgddsynan lentos y burocraticos lo cual

perjudican al paciente.

Facilitadores: Fundaciones de Fibrosis Quistica

Pregunta de investigacion:

¢, Qué factores defol dela familia/paciente y fundacion, considera importante
durante el tratamiento de la Fibrosis Quistica la FIPAN para obtener calidad de vida

y sobrevida?
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En Argentina se localizan distribuidas en diferentes provinca®&acion de lucha contra

la Enfermedadribrosis Quistica.

La mas importante es FIPAN, que se encuentra ubicada en la ciudad de Buenos Aires, cuya
misionesfi Col aborar con todo aquell o que directa
lucha contra la fibrosis quistica (FQ) y promova solucion de los problemas

econ-micos, sociales y asisYenciales que oca

Segun la investigacion realizadafuadacion contra la lucha de la Fibrosis Quistica,

considera que el factor clave para conseguir la medicacion y la adherencia al tratamiento es
la perseveranciade los familiares y paciente Ya que deben poseer una actitud proactiva
para conseguir la maxhciona tiempo recomendada por el médjante los sistemas

burocraticos del sistema de salud

Asi mismo consideran queéalucacion lainformacioén y la contencional paciente, son
fundamentales para acompafiarlos y guiarlos en la convivencia con la enfelahéeatio

de ser una asociacion conformada por familiares y amigos de enfermos con FQ, permite la
identificacion y por elloesla permanencia de los afectadwsla fundacion.

Incentivan a los padres paraconocerlasleyesactuales en el pais, que le permiten

acceder de forma gratuita al tratamiento, y tambiérbadqueda y la adquisicion de la

mejor medicacion para su hijo Para ello organizan charlas infativascon los padres

acerca de nuevas drogas y pronésticos dedada K, paraeducarlos e incentivarlos a

que solicitena los médicos la prescripcion de los mejores tratamientos.

Por otro lado trabajan enilaclusion de los nifios con FQ@entro de lasctividades
escolaresge forma que pueden llevarunavidalomasor mal ¢ posi bl e, dado

comprobado que el bienestar emocional promueve la adherencia al tratamiento.

" FIPAN. Misién, logros y Objetivogen linea] [consulta: 09/2015]. Recuperado de:
http://www.fipan.org.ar/mision.html
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Usuario: Familiares-Paciente

Pregunta de investigacibn

¢, Comoes elpotencial usurario de Cayston queenfrenta la enfermedad Fibrosis

Quistica?

Los pacientes de Fibrosis Quisticau familia no pertenecen a un segmento de la sociedad
determinado. Dicha enfermedad se genera de forma congénita y no hpgraudeamisma.

La familia del paciente se i@teriza por ser fuerte enitevestigacion de nuevos
tratamientos y terapias para mejoracdéidad de vida del paciente. Ess@adaptan a las
nuevas terapias, transformando su vida cotidiana para llevar aglante el tratamiento

del paciente.

Para que el estado de salud del paciente sea optiquiere de una bateria de

actividades para mejorar su adherencialLa bateria de actividades consta de fisioterapia
2 o 3 veces al dia, actividad fisica, nebulizaeggmedicacion antibidtica, medicacion para
la correccién déa mutacion en el gen CFTIR cualprovoca el moco espesnorma)
enzimagpancreaticas, dieta hipercalorieaterilizacion y ventilacién del ambiente en
donde habita el pacienteomoel delos nebulizadores que utilizmra los antibidticos de

inhalacion

Asi mismo se los deben cuidar de posibles contactos con otros pacientes o personas con
enfermedades virdsicas o bacterianas. Es importante destacar que al ser una enfermedad
congénita, por @rtacion del padre y de la madre, en su mayoria si tienen mas de un hijo,
sus hermanos suelen portar la enfermedad, lo cual se debe tener una distancia adecuada
entre los pacientggra no generar el contagio deeBdomonasEstas particularidades que
presenta el tratamiento, debe ser sostenidoapmyo terapéutico para el paciente como

para la familia, de forma tal de lograr Eceptacion y la inclusién de los mismos en las
actividades de la sociedadEs por ello que considero importante la contencitan y
comunicacion continua de las familias afectadas con centros de asistencia psicoldgica,

fundaciones y equipo de médiaosiltidisciplinario.
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' Recomendaciones |

 Plan de accién: Comunicacién de Marketing Modelo AIDAR |

Por medio dieanalisis ddos Insightsrealizados, en lasntrevistas a los Médicos
Neumondlogos, se desarrollaraantinuacion el modelo de comunicacién de marketing
AIDAR, en base a una estrategia y herramigdéacomunicacion, de forma tal de brindar

soluciones a las necesidades detestpdaa lograr la adherencia en el tratamiento.

Los problemas deteatas en relacion al productpara alcanzda adherencia son

El precio de los antibiéticos disponibles en el mercaddieehpo que requiere la
nebulizacién y el aprendizajeomo losrequisitos de uso que lleva el adaptarse a las
terapias de inhalacion respiratoria.

Es importante aclarar que en dicho mercadeéamedicamentos de venta bajo receta y de

especialidad, no puedecurrirseal precio de producto conaspectale promocion

Por otro lado se detectaron aspectos valoradosl médico, independiente al prodydts
cuales son requisitos necesarios para realizar un tratamiento exitoso.
Estos fueron identificados conteeducaciéra la familia y paciente sobre la enfermeglad

el apoyo déda familia y los controles médicos

Por medio de las observaciones de campo realizadas, se pudo identificalF Qat ser un
mercado pequefypor falta de conocimiento de la misndantro del segmento de la
Neumorologia, no presenta apoye entidades externas que quieran contribuir a mejorar la
calidad de vida del paciente y la familia.

Asi mismo no se identificaron fuertes acciones pootapetencia en el mercade la FQ

para lograr posicionamiento en efjseento, a pesar de que cuentarcon competencia

directa en este momento.
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~ Objetivo de comunicacionpara el Cliente: Médicos Neumondlogos

Lograr queCayston, con el respaldedosLaboratorios GileadGador, sea elegido por los
Médicos Neumondlogos especializado$kmosis Quistica,a la hora de iniciar

tratamiento de inhalacion contra las Pseudomonas Aeruginosas.

~ Estrategiade posicionamiento [ferencial

Mejor adherenciade Cayston sobre la competenaiaayor eficacia de I&Aztreaam lisina
sobre la Tobramicinamenor tienpo de nebulizacidén y de facil uso. Con la garantidode
laboratorios Gileal/Gileadque brindan soportal Médico Neumondlogga su equipo
multidisciplinariocon el pacientdamilia, para fomentar la educacide la patologia

inclusion yseguimiento dgbaciente.

La estrategia de posicionamiento diferengabpone valoagregado para el
Neumonologpbasadan el rol protagonico del laboratorio en la colaboracién al

profesionalpara facilitarda articulacion de su trabajo con el equipo multidiscipimde

médicos y la familia/paciente, de forma tal de contribuir a su desarrollo profesional lo que

impacta a mediano plazo al posicionamiento del laboratorio en dicho segmento del

mercado.

~ Declaracién de posicionamiento

Cayston es el antibiético de inl&iénde GileadGador, paraerradicar las Pseudomonas
Aeruginosagjue brinda mayoadherenciaal tratamiento,con eficacia demostrada sobre
la Tobramicina, de facil uso y menor tiempo de aplicacion, que se ocupaealacion

entreel equipo médico y la familia/paciente.
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~ Mensaje clave

Juntos logramos laadherenciaal tratamiento en la Fibrosis Quistica.

~ Tactica de Comunicacion

A través del modelo IDAR se explicara el proceso denbudo de conversidn de ventas
que se acciona desde la Comunicacion de Marketing.

Las acciones detalladas a continuacgon comunicadas al médico por medio del agente
de propaganda médica (APM). Las acciones tienen como objetivo principal reforzar esta
relacion por medio del vinculo generado entre amptsdos los puntos de caato entre

el médico y la marca, con la finalidad de posicionar a Cayston y al laboratorio en el
segmento de la FQ.

De esta forma el APM podra contar con materiales para presentar al médico y brindar
soluciones a sus preocupaciones actuales.

Las acciones se detallarén relacion al progreso del vinculo con el médico, desde la
difusién del producto y el respaldo dabbratorio a la conversion de la prescripcion y

conservacion del cliente.

Atencion

En esta etapa se dara a conocer el producto y el respaldo del laboiB¢ogenerara

atencion por el producto induciendocahocimientadel mismoy el laboratorio que lo

respalda.

Por medio de la difusién en diferentes congresos de la especialidad y evento de lanzamiento

del mismo.
Accion:

1. Simposio cientifico para Lanzamiento de Cayston en la comunidad de

Neumondlogos especializados en Fibrosis Quistica.
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2. Participar con stand en @ngresos Nacionales para posicionar a Caystoray

laboratorio en el segmento de la Neumonologia.

CongresofNacionales:

- Congreso Argentino de Fibrosis Quistica
- Congreso Argentino de Pediatria
- Congreso Argentino de NeumonoladPediatrica

- Jornadas Nacionales de Discapacidad en Pediatria

Se generar@onocimiento de marc&e refuerza dd Awa r @ nla grisiera etapa de
atenciénPor medio de inspiradores se busca que el médico se interese por conocer mas
sobre los beneficiodel antibiotico de inhalacion.

Accidn:

1. Fomentar la posibilidad de debates entre los médicakel equipo multidisciplinario.
Organizar reuniones médicas, para brindar un espacio de deratéos médicos de la
especialidad invitando como disertantes a médicos neumdgiegmsocidos

internacionalmente.

Se evaluar#a cantidad y calidad de opiniones dadas por los médicos a los APM, luego de
dar a conocea Cayston En este momento el trabajo del agente de propaganda médica se
hace magresente brindandole al médicmyor magrial informativo del producto, ya que
esla instancia mas efectiygara realizar acciones &mganche Es decir,el médico se
encuentra predispuesto a recibir mayor informacion, debido a que puede visaslizar

soluciones que If&cilitarael productelo cual lo acerca mas a concretar la plipsain.
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Accion:

1. Brindar informacion de las ventajas de CaystonAztreonam lisina) sobrela de la
competencia Tobramicina), y el nebulizadorE-Flow Rapid PARIlen relacion altiempo

de nebulizacién, facilidad de uso, facilidad en la movilidad yfacilidad en la limpieza

del nebulizador.

Esta a&cion, requiere de la confeccion daterialpromocional para el médico, y del
discurso persuasivo por padel agente de propaganaedica Como se menciond
anteriormente, el precio no es un factor qualpygomocionarse de forma explicita, pero
puede hacerse hincapié en la importancia de la competitividad, ya que al ser mas bajo

fomenta la fluidez en los circuitos de aprobacion de los sistemas de cobertura de salud.

2. Promover el diagnéstico precoz dé&a FQ y el analisis de cultivgpara los ya
diagnosticados de forma tal de llegar con un pulmén saa en pacientes con mayor
edad.

Accioén

En dicha instanciae buscda venta del product@onsecuente da prescripcion medicada.

Accion:
1. Facilitar el vinculo del profesional con la familia/paciente.
Desarrollar herramienta digital, para brindar material educativo y facilitar la comunicacion

entre medico/familigpaciente.

Implica la adopcion de Cayston para los tratamientos que requaert#moticos de
inhalacién. Las acciones realizadas en esta etapa, determinan el futuro ddataon
médicalaboratorio por lo tanto es importanteantener elcontacto con los médicos
sosteniendo la relacion y reforzandgar medio de distintas acciseue permitan

ofrecerle al médico un valor agregado para su desarrollo profesional.
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Acciodn:
1. Fomentar la Educacién Médica Continua
Destinar becas a los médicos para la participacion en congresos Nacionales e

Internacionales de la especialidad.

Congresos Internacionales:

- European Cystic Fibrosis Conference

- North American Cystic Fibrosis Conference

Congresos Nacionales:

- Congreso Argentino de Fibrosis Quistica
- Congreso Argentino de Pediatria
- Congreso Argentino de NeumonoladPediatrica

- Jornadas Nacionales de Discapacidad en Pediatria



Otras Acciones sugeridas

Por ultimo es importante destacar que las acciones de Comunicacion de Marketing, también
deben trabajar, sobre el mismo departamento con la fuerza de venta, las fundaciones y con
los pacientes/famié. A continuacion se recomiendan las acciones que deben desarrollarse

con cada uno de los clientes mencionados anteriormente.

U Acciones identificadas para el departamento de Marketing y Fuerza de Venta:

~ Realizar evento de lanzamiemte Cayston para la comunidad de médicos

Neumonologos y fundaciones.

~ Capacitar a la fuerza de venta sobre la Patologia Fibrosis Quistica y su segmento.

~ Confeccionar material promocional para las actividades que se desarrollaran en el afo.

U Accionesidentificadas para los Facilitadores, Fundaciones de Fibrosis Quistica:

~ Apoyar a la fundacién en los programas de educacion, informacién e inaligsios

pacientes y su familia.

~ Trabajar de forma conjunta con la fundacién para realizar programasailentizacion

de la Fibrosis Quistica para fomentar la deteccion temprana.

Dar soporte para fomentar Campafias de deteccién de fibrosis quistica neonatal y posnatal,

por mediodel Screening A Te st ,dyellTestdel sudor.t o 0

~ Trabajar de formaonjunta para concientizar a los proveedalecoberturade saludla

importancia del inicio daatamiento temprano y rapido.

U Acciones identificadas para los Usuarios, FamiliaBacientes:
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~ Facilitar la comunicacion e integracion entre la familia/pacieoteel equipo

multidisciplinario de médicos.

Confeccionar material educativo para el paciente. De forma que pueda ser entregado por el
médico, con el fin de facilitar la explicacion y evitar las incertidumbres.
Facilitarcomodonaciénalas familias cormayores limitaciones econémicasbulizadores

para el uso de Cayston.
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Presentaciéndel Producto:
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Modo de uso denebulizadores para antibiéticos de inhalacion:

- Cayston:
https://www.youtube.com/watch?v=WMIIQWKKSFM

Youlli}*" =- a

- TOBI:
https://www.youtube.com/watch?v=TuzsY YtrwQs&list=PLWW9zxQjPLcArIGNE
tyhsfzLmuseUJH1

Yllll M= Q

&

PARIBOY® SX
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https://www.youtube.com/watch?v=WMlIQWkkSFM
https://www.youtube.com/watch?v=TuzsYYtrwQs&list=PLWW9zxQjPLcArlGNE-tyhsfzLmuseUJH1
https://www.youtube.com/watch?v=TuzsYYtrwQs&list=PLWW9zxQjPLcArlGNE-tyhsfzLmuseUJH1

- TOBI Podhaler:
https://www.youtube.com/watch?v=g5Ir1 Gpf3tU

Youl B =-

&
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https://www.youtube.com/watch?v=q5lr1Gpf3tU

Prospecto: Informacién para el paciente

Gilead Caystoni Aztreonam lisina

Informacién para el paciente
aprobada por la FDA

Informacién para el paciente

CAYSTON® (aztreonam, para solucién
para inhalacién)

Lea esta Informacién para el paciente
antes de comenzar a usar CAYSTON y
cada vez que se repita la receta. Esta
informacién no reemplaza la consulta
con el médico acerca de su estado de
salud o su tratamiento.

éQué es CAYSTON?

CAYSTON es un antibidtico recetado para
inhalacién. CAYSTON se utiliza para mejorar

los sintomas respiratorios en personas con fibrosis
quistica (FQ) que tienen una infeccién bacteriana
por Pseudornonas aeruginosa (P aenuginosa) en

les pulmones.

CAYSTON sélo se utiliza para infecciones
provocadas por la bacteria Pseudomonas aeruginosa.
No esta indicado para infecciones causadas por
wirus, por ejemplo, el resfrio comin Use CAYSTON
como se ko indicd su médico para tratar la infeccidn
actual Si usa CAYSTON para otras infecciones que
no sean las indicadas por el médica,
aurmentar el desarrollo de bacterias resistentes a los
férmacos y CAYSTON podria dejar de actuar.
CAYSTON sélo puede usarse con el Sisterma
Nebulizador Altera®.

Se desconoce si CAYSTON es seguro y eficaz en
ninos menores de 7 ahos o en pacientes con
wolumen espiratorio forzado (FEV,) <25% o >75%
de lo prevista

éQuiénes no deben usar CAYSTON?
No use CAYSTON si es alérgico al aztreonam
(AZACTAM®).

&Qué debo informar a mi médico antes de
usar CAYSTON?
Antes de usar CAYSTON, informele a su médico
lo siguiente:
= Si es alérgico a cualquier antibidtico.
= Si estd embarazada o planea quedar embarazada
= Si estd amarantando a un bebé o planea
amarmantario. Hable con su médico sobre cual
esla mejor forma de amarmantar a su bebé
si usa CAYSTON.
Inférmele a su médico sobre todos los
medicamentos que usa, induso los medicamentos
recetados y de venta libre, las vitaminas y los
suplementos a base de hierbas.
Conozca los medicamentos que usa. Haga una
lista de los medicamentos para mostrérsela a su
médico y a su farmacéutico cuando se le recete
un medicamento nuevo.

éCémo debo usar CAYSTON?

+ Use CAYSTON exactamente como se lo indicd
su médico.

+ La dosis de CAYSTOM para adultos y nifios
mayores de 7 afios es un vial de CAYSTON,
mezclado con una ampolla de solucidn salina
(diluyente), 3 veces al dia.

+ Se deben usar las desis de CAYSTON con un
intervalo entre dosis de por lo menos 4 horas
(por ejermplor a la manana, después de la escuela

yantes de ir a la cama).
Instrucciones de uso
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