O

‘m“‘“ BRI I hepy )

= UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE QUIMICA

EL DESARROLLO DE UN PLAN COMERCIAL
PARA MEJORAR LA PARTICIPACION DE KEFLEX

TRABAJO ESCRITO VIA CURSO
DE EDUCACION CONTINUA

QUE PARA OBTENER EL TITULC DE
INGENIERO QUIMICO

PRESENTA
SERGIO MAXIMINO RIOS CUADRILLA

MEXICO, D. F,

200'
DHALIENTS PROFESKIMALES
FATDE GUINMICA



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Agradecimientos

A mi padres:

Por sus conseios, amar, amistad, crgntacian y apoyo gque siempre me fueron indispensables
para seguir adelante. Los veo como mis amigos y me siento muy aforiunado de ser parte de la
familia que han formado. Muchas gracias.

Este trabaio esta dedicado a ustedes.

A mis hermanos:

Por compartir su infancia conmigo y ensefiarme tantas cosas que voy a llevar muy presentes
toda la vida. Los quiero mucho. ..

A Bérangére:

Por esas breves pero sustansiosas palabras en el momento preciso, por tu amistad, compara,
amor y apoyo desinterasado. jGracias chiquital

(1000-8000)

A Rodolfo:

Por darme la oportunidad de conocerte, por ser mi amigo, por €scucharme. Gracias por trabajar
conmigo en este proyecto tan iImportante, por la paciencia y tolerangia . Mii gracias

A José Luis, Nayeli y todos los cuates del diplomado:

Por ensefiamos de manera tan amena temas muy interesantes y asi darnos las herramientas
para conciluir este proyecto tan anhelado. Muchas gracias.

A mis cuates:

Tono, Oscarin, Lupita, Plli, Juan Chayo, Lalo, Alex, José Octavio, Elias, Xico, Mario, Cris Julius,
Fish, Vero, Beto, América, Fede, Sra. lrene tado el PIQAYQA vy mas, que son muchos vy que no
tengo oportunidad de ver muy @ menudo, gracias por su amistad.

Al Dr. Victor Manuel Luna Pabello:

Mi mas profundo agradecimiento por todo lo ensefiado durante casi 3 afos.
Gracias doctor,

A Tenoch Rios Ortiz:

Poar la oportunidad de hacer el diplomado, la flexibiidad del tiempe y la amistad.
Mil gracias jefe.

A nico:
Porque te fuiste muy rapde



indice
1. Infroduccion
2. Justificacion
3. Contenido
3.1 Situacion actual del mercado
3.2 Direccidn de ventas
3.3 Plan de mercadotecnia
3.4 Calidad de servicio al cliente
4. Discusion
5. Conclusiones
6 Recomendaciones

7. Bibliografia

8. Anexos

Pagina

13
18

19
23
23
24

25



Ei desarrollo de un plan corpercial para mejorar la participacion de Keflex

1. INTRODUCCION

Se estima que de cada 10,000 moléculas estudiadas con probable
aplicacién farmacéutica, solo una de ellas llega a comercializarse, ("
;Cuantos de estos productos se convierten en lideres dentro de su
clase? Pensando en la respuesta, probabiemente la refamon se
incrementa al orden de 1 en 1,000,000.1

Por esto al lograr lanzar un producto farmacéutico al mercado que
previamente fue garantizado su seguridad para uso en el ser humano,
se busca tograr las ganancias suficientes con dos objetivos principales:

a) Pagar la investigacion de los 9,999 productos restantes que fueron
investigados sin éxito.

b) Obtener recursos para continuar desarrofiando productos para todas
las areas terapéuticas que sean eficaces y seguros.

Desde ei descubrimiento de la penicilina por Alexander Fleming en
1929, se comenzd a explorar un nuevo campo en la ferapéutica
cienfifica, la de los antibidticos. A partir de ese momento los recursos y
adelantos en esta area han sido muy importantes para la humanidad.

Actualmente el mercado de antibidticos es uno de los mas competidos
del drea farmacéutica, es susceptible 2 muchos factores (econémicos,
politicos, sociales etc.). El constante desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos la hace un sector muy competido donde los errores de
mercadotecnia, implementacion, etc. son en muchas ocasiones costosas
y con consecuencias jrreversibles.

Mexico, a diferencia muchos paises, tiene un entorno muy singular en
cuanto antibidticos se refiere, como por ejemplo, no se requiere la receta
médica para la venta de un producto de este tipo, su venta se realiza
desde supermercados hasta en la tradicionat farmacia del barrio.

1 Dent 1997
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Adicionalmente, la reciente introduccibn de productos genéricos
intercambiables y similares con fuertes y llamativas campafas
publicitarias hacen mas confusa la situacion de por si ya complicada
tanto para el médico como para ei paciente.

Desde abrii de 1999 [as ventas de antibidticos han caido
considerablemente®, pero el resultado en valores no refieja 1a misma
situacion pues el precio en general de los antibiGticos se ha
incrementado con el paso de! tiempo. Esto es importante, pues
conjugando el comportamiento no favorable del mercado y la batalla
entre los diferentes competidores, se vuelve de vital importancia el tener:

o Un excelente conocimiento del mercado

+ Una adecuada capacitacion de la fuerza de ventas
+ Estrategia de crecimiento (valores y/o unidades)

+ [Implementacion de la estrategia

En esta industria se cuentan con datos muy precisos sobre guienes son
competidores directos, cual es su pariicipacién de mercado (share of
market) que especialidad médica estd recetando los productos
existentes en el mercado, si es en alguna presentacion en especial, etc.

Estos son algunos elementos que se pueden tomar en cuenta para

poder evaluar el desempefio de una empresa con respecto al mercado vy
al resto de las empresas del ramo.

IS T rle *o0n



El desarrolle de un plar comercial para mejorar la participacién de Keflex

2. JUSTIFICACION

Se tiene estimado que las enfermedades que requeriréan un tratamiento
con antibiéticos orales en los préoximos afios en México incrementaran
significativamente.

Tabla 1: Estimado de infecciones que requeriran un tratamiento con un
antibiotico oral en México. :

Afio 1997 2000 12002
Casos 18,200 19,300 120,090

Fuente: iNTE 1er tnmestre 2000

E! mercado mexicanc de antibidticos representa el 21.5% en dolares del
mercado ético farmacéutico y el 20.5% en unidades, “ lo que implica
que por cada 5 productos gue se venden en la farmacia, uno es un
antibidtico.

De aqui la importancia de conocer el mercado, saber cuales son
nuestros competideres, disefiar y aplicar un mix promocional adecuado,

dar el servicio que nuestro cliente espera y superar sus expectativas, asi
como establecer un plan estratégico para crecer y superar a ia
competencia.
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3. CONTENIDO

3.1 Situacion actual del mercado

Actualmente en el mercado farmacéutico hay una amplia variedad de
antibidticos, que se subdividen por su mecanismo de accion y actividad
bacteriana en betalactamicos, polipéptidos, macrolidos, sulfonamidas,
quinolonas, etc. En la divisidn de betalactamicos estan clasificados ias
penicilinas, cefalosporinas, carbapenems, monobactamicos, e
inhibidores de betalactamasas.

Precisamente dentro de las cefalosporinas hay otra subdivision que las
clasifica como cefalosporina de 1a, 2a, 3a, 6 4a generacion.

Como cefalosporinas de 1a generacién estdn considerados 6
compuestos, Cefadroxilo, Cefalexina, Cefalotina, Cefapirina, Cefazotina
y Cefradina. De estos solo cefadroxilo, cefaiexina, cefalotina, cefazolina
y cefradina son comercializados en Meéxico, y 2 de estos 5 compuestos
restantes son administrados solo por via paraenteral.

Cefadroxilo, Cefalexina y Cefradina son de administracion ora!

Tabla 2: Marcas comerciales existentes de cada compuesto en el
mercado actualmente:

Cefadroxilo Cefalexina Cefradina
Cefamox (Mead Johnson) | Ceparex (Gtaxowelicome) Veracef (BMS)
Duracef (BMS) Keflex (Lilly)

=s importanie sefalar que existen competidores con la misma molécula
jue son genéricos infercambiables y similares. En este analisis
solamente se considerara el mercado éfico y para fines practicos a los
:ompetidores con una participacion de mercado superior al 1%.

leflex® es el nombre de una de las dos cefalexinas comercializadas en
1 mercado actual con una participacion importante es un compuesto
efalosporinico semisintético de 1a generacion para administracion orat
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gue esta indicado en las siguientes infecciones causadas por cepas
susceptibles de los microorganismos designados'™

Sinusitis bacteriana por S. pheumoniae y S. Aureus

Otitis media por H. influenzae, S. Neumoniae y M. Cararrhalis
infecciones del aparato respirateric por S. Neumoniae

Infecciones de piel y tejidos blandos por estafilococos ylo
estreptococos

e infecciones genitourinarias causadas por E. Coli, P. Mirabilis vy
Kleibsiella sp.

Infecciones dseas y articulares por estafilococos y/o P. Mirabilis
infecciones dentales causadas por estafilococos y/o estreptococos

Es importante sefialar gue existen competidores con la misma molécula
gue son genéricos intercambiables y similares. En este analisis solo se
considerara al mercado ético y para fines practicos a los competidores
con una participacion de mercado superior al 1%.

En el mercado actual de cefalosporinas oraies de primera generacion
hay dos principios activos que mantienen una participacién importante,
Cefalexina y Cefadroxilo, en el caso de Cefadroxilo, Cefamox (Mead —
Johnson) no se hace una promocion importante por lo que no alcanza
una participacion de mercado del 1%.

Por esio nos centraremos en 3 marcas, Keflex, Ceporex y Duracef.
Dadas las caracteristicas de Keflex, puede ser aplicado en diferentes
areas: infecciones de piei y tejido blando

infecciones de vias urinarias
infecciones de vias respiratorias altas

1. 3 PLM 1899 Vademecum do medicamenlos artinfeociosos Edicion Ediciones PLM
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Figura# 1

Mercado de infecciones en México

- Infeceion en vias
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Fte. INTE 2000

Como se puede observar, el mercado mas grande en volumen y en
valores después de “otras infecciones” lo canforman las infecciones del
tracto respiratorio superior (38.3%).

Como estrategia, Keflex se posiciona para tratamiento de
faringoamigdalitis, por ser este el mercado mas atractivo en valores de
todas las posibles indicaciones antes descritas.

En los anexos del presente trabajo se muestra en el fiqura 1 cual es la

participacion por producto el mercado de faringoamigdalitis en México
actuaimente.

El 55% del mercado de antibidticos orales en México es captado por
solo 20 productos, los principales son mostradas en el siguiente grafico.
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Figura #2
L Antibioticos de mayor venta en México
Bactrim ngcozcirr Binotal Keflex

Ciproxina 3% 3% 3%
3% Ceclor

2%

Amoxyl
4%

losone
2%

Pentrexyl ‘
7%

] . A Otros
} 0%

Fuente INTE

Hay diferentes categorias de antibidticos, dentro de los que se observa
un rapido crecimiento son quinolonas y cefalosporinas (ler y 2° {ugar
respectivamente)®.

En la figura 3 (anexos) se muestran los precios por presentaciones de
Keflex y su competencia.

3.2 DIRECCION DE VENTAS

En la industria farmacéutica se cuenta con fuerzas de ventas que visitan
al medico (cliente) a los cuales se les promociona productos
farmaceuticos, y este a su vez los receia al paciente, quien va a la
farmacia y adquiere ei producto que el médico le recetd. Se puede
diferenciar una cadena de distribucion y una de promocién como sigue:

Distribucian (venta)
Laboratorio =  Mayorista =  Distribuidor =  Farmacia

Promocion
Laboratorio—> RV's=> Meédico= Paciente= Farmacia
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Durante este proceso todos los pasos son importantes, pero en el que
interviene el representante — médico tal vez sea el mas delicado de
todos. Esto porque [a venta gue se hace al médico de fos productos no
se cierra con un conirato por escrito ni con una factura, es lo que se
puede lamar una venta intangible. Analizandolo desde otro punto de
vista, se venden beneficios tanto para él médico como para sus
pacientes.

¢ Cémo puede una organizacion asegurar que una fuerza de ventas de
este tipo realmente haga un trabajo eficaz?

Un método es disefiar e implementar un proceso de productividad de
ventas, el cual se representa en un pequefic diagrama como sigue:

Médico adecuado

Talento /\ Pasion

Proyecto —» A ProcesoX —* Cultura

Frecuencia adecuada Mensaje adecuado
Esfuerzo

Figura # 4: Productividad de ventas

Médico adecuado: Es aguel que cuenta con el nimero de pacientes
con los que nos puede dar el negocio que buscamos

Frecuencia adecuada: Se debe tener la certeza de visitar al médico
adecuado cuantas veces sea necesario. Minimo 12 veces al afio,
maximo, las que &l quiera.

Mensaje adecuado: Decir exactamente lo que tenemos que decir para
que prescriba nuestros productos.

Talento: Asegurarse de que haya "materia prima” con la cual podamos
rabajar

i
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Esfuerzo: Puesto que es algo que se aprende y perfecciona con la
practica

Pasién: “iEl que de hecho quiere vender, vende!™

El giro principal de la compafiia es la venta de nuestros productos
farmacéuticos y son estas las que soporfan todos los gastos
administrativos, v costos de planta, asi como las inversiones en
investigacion y desarrolio.

Existen diferentes formas de monitorear las ventas que se realizan,
algunas de estas son:

Ventas internas: Son ventas contabilizadas del producto vendido
directamente g los mayoristas, hospitales privados o de gobierno. Este
es el indicador mas importante para cubrir el pronostico de ventas, sea
en kilogramos de principio activo o en valores.

Datos de distribucion de drogas (DDD): Una empresa privada, IMS
(Investigation Marketing and Sales) elabora por peticion de cada
laboratorioc un reporfe personalizado segin sus necesidades. Este
reporte se genera por ciudad o por zona postal, donde se pueden ver ias
ventas por producto ya sea en unidades o en valores de los diferentes
competidores. A los resultados de participacion de mercado por
unidades se les conoce como DDD. Adicionalmente se cuenfa con un
andlisis por padecimientos, recetas, prescripciones, especialidades
principalmente.

Enseguida se muestra el mosaico DDD con las participaciones de cada
una de las cefalosporinas de 12 generacion durante el mes de marzg de
2000 en la zona postal 13 de la ciudad de México.

4 Gonzaler G. JL. Carpeta # 2 Drecoign de veatas Diplomade en Actuahzacion en Mercadotecnia Gerencial
Moo 2000
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Tabla # 3: Datos DDD Marzo 2000

Producto Mercado ‘ Ceporex | Duracef | Keflex
Piezas % (%)
Mes 57,187 27.73 21.19
Mes afo 68,425 | 3241 | 2332
ﬁ anterior ]
| Trimestre 150,765 33.72 20.35 | 4593 |
I Semestre 307,254 32.22 20.55 | 47.25
' Afio movil 711,611 3110 | 20.88 48.02
anierior
[ 4579

2 afios moviles 654,996 31.06 23.15
antes
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3.3 PLAN DE MERCADQOTECNIA
Mision de la empresa

Crear y suministrar soluciones farmacéuticas innovadoras para el
cuidado de la salud que permitan a la genie gozar de una vida mas
larga, saludable y acliva.

Vision de la empresa

Respeto por la gente que refieja nuestro interés por todas las
personas en el mundo que se acercan a nosotros o que tienen
contacto con nuestra empresa: clientes, empleados, accionistas,
asociadas y comunidades.

Integridad que abraza los mas altos estandares de honestidad,
comportamiento ético y ejemplar caracter moral.

Excelencia que se refleja en nuestra continua busqueda por nuevas
formas de mejorar nuestras actividades de negocio para ser mejores
en lo que hacemos.
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Analisis FODA o SWOT ©®

Fortalezas

* Fuerte imagen corporativa del area de antibidticos

+ Cefalosporina de 1a generacion con mas alto nivel de ventas
* Presentacion pediatrica liquida

* SOM creciente en los Ultimos meses

Oportunidades

* Incremento progresivo de prescripcion de cefalosporinas

* Mercado sensibie a la promocion

* Alto impacto de actividades realizadas por la fuerza de ventas
*  Preparacion de campana especifica para Pediatras

* Crecimiento de Recetas de liquidos

Debilidades

*  Producto maduro

» Falta de estudios cientificos recientes
* Posologia cada 8 horas

Amenazas

*  Introduccion de genéricos y similares

* Agresivas campafas de nuestros principales competidores
*  Fuerte penetracion de mercado de quinolonas

*  Menos venta de suspensidn que solidos

(5) Analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debiidades y amenazas) es uno de [os pasos mas
mportantes en el proceso de planeacion estratégica, donde la exploracion del medio debe mostrar @
a aportunidad como "un campo de aceén donde se disfrulard de una ventaja competitiva y un nesgo
*omo “un reto planteado por una tendencia ¢ desarrollo desfavorable del medio ambienie” Debe de
fnisuahizarse el medio ambiente de dos formas, como el entorno interno y externc de la empresa

Koller 1895)
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Mix promocional

Precio / calidad

En lo que se refiere a calidad, se puede decir que hay dos grandes
grupos donde es posible clasificar todos los esfuerzos de la
Qrganizacion: :

Calidad de producto,

Los productos pueden ser elaborados en Méxica o solo acondicionados,
en el caso los antibidticos existe una planta de cefalosporinas donde el
personal esta altamente capacitado con ceriificacion internacional tanto
interna como externa, inciuso los empleados de esta planta se tienen
que bafiar al entrar y al salir de laborar como una regla de seguridad
para la planta como para el ambiente.

La calidad del producto estd garantizada, las buenas practicas de
manufactura para su produccion, acondicionamiento y distribucion son
muy estrictas, al ser productos farmacéuticos para uso humano el
aspecto de calidad es fundamental. No es el mismo caso para los
laboratorios gue comercializan similares, generalmente la sal o principio
activo de estos productos es importada y las caracteristicas de
fabricacion son poco reguladas.

El precio es un factor importante en el mercado de ias cefalosporinas, se
tiene la percepcion de que son productos caros. Este si es un factor que
distingue a un competidor de otro, y e! mercado es muy susceptible al
precio. El método que se usa para establecer un precio esta
fundamentado con base en los cosios y recuperacion de la inversion en
el area de investigacion. (5 millones de dodlares diarios).

Calidad de servicio al cliente
La calidad de servicio al cliente se mide de diferentes formas, puede ser

por medio de encuestas realizadas por agencias externas que le
preguntan entre otras cosas que le parece el servicio que el laboratorio
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le ofrece al médico, como evalla la [abor de {os representanies del
laboratorio, si es frecuenie ia visita de esios, eic.

También se percibe la calidad de servicio de la organizacion por medio
de eventos médicos (cenas, convenciones, simposios). La ventaja de
hacerlo en estos foros es que el encuestado esta mas dispuesto a
participar que si esta se realiza en el consuitorio, ya que ahi el tiempo es
realmente muy limitado.

Calidad de servicio

No solo es importante el trato directo que se tiene con los doctores a
través del representante médico, también se recurre a medios
electranicos y telefdnicos disefiados especificamente para mantenerse
cerca del cliente como son:

Farmatel (Farmacia Telefonica)

e Linea LILLY (NOmero 800 al servicio de clientes y consumidores de
productos LILLY)
Cortreo electronico

Enlace® (Pagina Web para apoyo al pacienie con tratamientos
prolongados)

Con respecto al representante médico, el area de recursos humanos de
la empresa tiene disefiado un perfil de empleado que pueda con el
minimo de obstaculos integrarse a las diferenties aclividades buscando
siempre el fortalecimienio del lazo humano de nuestra area de ventas
con nuestros clientes, que es una parte fundamental del servicio que
independientemente de los avances de la tecnologia sera insustituible

Producto / cliente

Anteriormente se habld del producto, sus caracteristicas y beneficios, es
importante sefalar que la venta en consultorio, al entrar en contacto con
el cliente se le habla principaimente de beneficios para el consumidor
final. Se puede hablar de caracteristicas del producto, de ventajas de
este frente a la competencia, pero si no se habla de beneficios el
proceso gqueda incompleto. Lo que vende son los beneficios, no la
caracteristica ni la ventaja.
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Promocién / comunicacion

Al paso de los ahos se ha establecido como palitica de Lilly no vender
con ofertas y/o descuentos, pues asi es como se hace un “negocio
sano”.

Con el hecho de vender bajo este régimen puede generar gue al
momento de retirar la oferta del mercado se desplacen muy' pocas
piezas y acabe el hegocio.

Tambien por politica no se realiza publicidad en medios masivos de
comunicacion, pues se motiva a [a automedicacion.

fLos esfuerzos en aste sentido se enfocan a revistas médicas, presencia
de marca en consultorios y patrocinio de eventos medicos, ast como
becas o inscripciones para nuestros clientes mas importantes.

El papel del representante en este renglén es fundamental, la fuerza de
ventas es la imagen de la compafiia, por lo cual la seleccion y
capacitacion def area de ventas es esencial para conservar y mejorar la
imagen actual de la organizacion.

Plaza / Convenhiencia

Los canales de distribucion por medio de los cuales se ponen los
productos al alcance del consumidor son ios distribuidores de o
mayoristas que en el area farmaceutica son:

Autrey S A de C.V:

Nacionat de Drogas S.A de C.V.

Marzam S.A. de C.V.

Almacén de drogas S.A.

« Promotora de Medicamentos S.A. de C.V.

A través de ellos es que se pone en farmacias a la disposicion del
publico consumidor.
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Factores claves de éxito

incremento en participacion de mercado
incremento en venta presentaciones liquidas de Keflex
incremento de recetas para Keflex por especialidad

3.4 LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

Anteriormente se ha descrito cual es el proceso por el que se da la venta
en una empresa farmaceutica, la importancia de la fuerza de ventas y el
hecho de vender sin levantar pedido o factura.

Al analizar el proceso de venta, nos damos cuenta gue el vendedor
(Representante de ventas) atiende al cliente (Médico), pero este no es el
compradcor, es el paciente.

Todos los esfuerzos son para satisfacer las necesidades dei cliente
{meédico) con rapidez, amabilidad y eficiencia. Van desde obsequios
promocionales, becas a cursos de actualizacion y congresos nacionales
e internacionales y muchos mas, son solo algunos de los servicios
adicionales que marcan el plus de un laboratorio a otro.

Mediante la aplicacion de la estrella SPP (seccion 3.2) se pretende
lograr inciuso superar las expectativas de nuestros clientes, siempre
teniendo presente la visién ganar — ganar. El hecho de lograr esto es
muy importante para asegurar que €l negocio marche bien, sin embargo
cada afio los objetivos de la organizacion son mas retadores y hay que
estar atentos a que es lo que se puede hacer de manera adicional o
innovadora para crecer a los ritmos que nos marca el mercado y
nuestros competidores.




El desarroiflo de w1 plan comercial para mejorar Ia participacién de Keflex

4. DISCUSION

De acuerdo a la participacion de Keflex y al comportamiento de las
ventas en el Gitimo afio, vale {a pena puntualizar lo sigutente:

La venta de liquidos de Keflex es menor con respecto a la
competencia.

El producto de la competencia con el mismo principio activo: (cefalexina)
tiene mejores ventas que Keflex en presentaciones pediatricas. Para
contrarrestar esto se puede trabajar en l0s siguientes puntos.

1. Estrategia dirigida a pediatras: En la cual se haga especial mencion
de que Keflex es la Unica cefalosporina de 12 generacion cuya
presentacion pediatrica ya esta lista para usarse mangjando una
caracteristica, ventaja y beneficio.

Caracteristica : Suspension ya reconstituida

Ventaja: Evita errores en {a preparacidon del medicamento y/o
contaminacion del mismo

Beneficio: Asegura que el paciente tome la dosis adecvada asegurando
el alivio de sintomas de 24 a 48 horas.

2. Promover una mascota del producto con imagenes y motivos
infantiles que permitan una rapida asociacion de mascota —~ producto y
hacer uso de esta imagen para tener presencia de marca en consultorio.

3. La ayuda visual gue manejen los representantes de ventas sera muy
especifica para pediatras y enfatizando las partes claves del mensaje,
como eficacia, sabor agradable, suspension lista para usarse, espectro
bacteriano y tratamientos completos.
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La introduccion de medicamentos similares al mercado
farmaceutico acfual no ha impactado las ventas de Kefiex en el
ambito nacional.

En este punto es importante tomar en cuenta que el mercado al cual
esta dirigido un producto como Keflex no es el mismo al cual esta
dirigido el mercado de medicamentos similares. Basicamente el
mercado se segmenta por precio. '

Como se mosiréd en el capitulo 1, los médicos en donde se tieng una
gran oportunidad de crecimiento es con el especialista (Pediatra, Médico
internista, y Otorrinolaringdlogo). Este tipo de médicos no recetan
medicamentos similares, manejan productos mas de acuerdo al costo de
su consuita y con experiencia clinica importante, pues el prestigio del
médico depende de [a eficacia de los tratamientos que &l recets.

Mercado susceptible a la promocidn del representante de ventas

Esta comprobada la efectividad de la visita médica v el efecte gue tiene
en el doctor para recetar los productos. E! éxiio de la esirategia depende
en gran medida de la implementacion de ésta por parte de la fuerza de
ventas, manejando los mensajes claves con los médicos adecuados y
repitiendo este mensaje con la frecuencia indicada.

Mensajes clave por especialidad:

Pediatra: “Keflex es un antibiético que ofrece seguridad y rapidez
con suspension reconstituida y el espectro especifico que su
paciente necesita”

Otorrinclaringologo: “Para garantizar erradicacion del Streph beta
hemolitico y S. Pyogenes sin efectos adversos, nada mejor que
Keflex”

M. General: “Si busca espectro especifico, alto nivel de seguridad
tratamientos cortos y un precio accesible para su paciente, la mejor
opcion es Keflex”

2t
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Servicio al cliente y al comprador

Nuestro cliente directo es el médico, pero el que hace la compra en la
farmacia es el paciente. Hasta ahora se enfoca mucho el apoyo al
médico prescriptor y no es tanta la importancia gue se da al comprador,
sin embargo con el apoyo de recursos tecnolégicos se puede buscar
generar una farmacia virtual o telefénica. El objetivo primordial de esto
sera evitar el cambio de receta en la farmacia vy, en el caso de los
productos para tratamientos proiongados (Osteoporosis, depresion,
esquizofrenia, etc.) hacer mas facil la adquisicion del medicamento para
el paciente.

Ampliar las dreas de oportunidad

Al analizar la distribucién de recetas para faringoamigdalitis (Anexos) se
aprecia que el producto gue es mas recetado para este padecimienio es
Amoxil (Amoxicilina). Keflex tiene aqui una ventaja muy importante que
puede ser explotada con las diferentes especialidades de médicos para
ganar mas participacion de mercado a expensas del lider en esta
paiologia.

La veniaja de Keflex sobre amoxicilina radica en que Staphylococcus
Audreus es un patdgenc muy comuin en faringoamigdalitis, que es
resistente a amoxicilina, no asi a cefalexina (Keflex). Esto traducido en
beneficio para el médico y el paciente seria que el tratamiento con
Keflex garantiza el alivio del paciente y evita recurrencia, preservando el
prestigio del médico prescriptor®®.

De acuerdo a la competencia, se puede adoptar diferenies estrategias,

tal como sugiere Ries!”). No se ataca igual al lider del mercado ¢ al
competidor con el 3% del mercado.

(6) Speight RN.1978. Cephalexin. A review of its antibactenal, pharmacclogical Drugs 3.9
(7) Ries AL 1999 La guerra de la mercadotecna. Segunda edicdon MeGraw Hild

21
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. Desventajas o areas de oportunidad?

Producto maduro:

Keflex es un producto maduro, esto puede ser percibido como un punto
negativo, también puede ser un area de oportunidad. Un producto de
este tipo puede ofrecer seguridad tanto al paciente {minimos efectos
secundarios) como para el médico (garantia de eficacia).

Crecimiento constante de guinolonas:

Esta clase terapéutica es la que presenta un crecimiento mayor de
participacion de mercado durante los Ultimos afios, sin embargo hay un
factor que debe de ser tomado en cuenia.

Esta demostrado que administrar quinolonas a pacientes nifios vy
jovenes menores de 18 afios puede afectar de manera importante su
desarrollo fisico, pues atrofia el crecimiento y desarrollo de los
cartifages. Por jo tanto no se tiene competencia en el mercado pediatrico
con esta clase terapéutica.

B3
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5. CONCLUSIONES

Las oportunidades para incrementar la participacion de mercado de
Keflex son auténticas. Las areas de oportunidad son varias, ya sea por
caracteristicas propias del producto o por aspectos del mercado de los
gque es posible sacar ventaja.

Las areas que tienen que estar involucradas en una estrategia como
esta es practicamente toda la compafiia, desde la gerencia de
Antibioticos, el departamento de mercadotecnia, planeacién, produccion
y la direccién general.

Para la corporacion, Keflex sigue siendo un producto estratégico, de
hecho para cualquier organizacion, un producto con ventas anuales de
17 millones de ddlares es y sera estratégico. Si se tienen oportunidad de
incrementar estas ventas, hay que hacerlo.

6. RECOMENDACIONES

Monitorear a la competencia se volvera un punto fundamental, para esto
tanto la fuerza de ventas como el drea de investigacion de mercados. El
hecho de estar en campo dia con dia y el detectar tendencias del
mercado hacen que esta labor se haga en equipo. El médico, ademas
de ser nuestro cliente también nos puede proporcionar informacion muy
valiosa al igual que la farmacia, ademéas de ser un punto de informacion,
se convertira en un punto de negociacion para promover los beneficios
de Keflex para ellos, desde el punto de vista de porcentaje de ganancia
con respecto a productos mas econdémicos.

El revisar los factores criticos de éxito durante el proceso sera nuestro
parametro para saber si vamos por el camino correcto o si hay que
hacer un cambio de estrategia.
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5. CONCLLUSIONES

Las oportunidades para incrementar la participaciéon de mercado de
Keflex son auténticas. Las areas de oportunidad son varias, ya sea por
caracteristicas propias del producto o por aspectos del mercado de 10s
gue es posible sacar ventaja.

Las areas que tienen que estar involucradas en una estrategia como
esta es practicamente toda la compafia, desde la gerencia de
Antibidticos, el departamento de mercadotecnia, planeacion, produccion
y la direccién general.

Para fa corporacion, Keflex sigue siendo un producto estratégico, de
hecho para cualguier organizacion, un producto con ventas anuales de
17 millones de délares es y sera estratégico. Si se tienen oportunidad de
incrementar estas ventas, hay que hacerlo.

6. RECOMENDACIONES

Monitorear a la competencia se volvera un punto fundamental, para esto
tanto Ia fuerza de ventas como el area de investigacion de mercados. £l
hecho de estar en campo dia con dia y el detectar tendencias del
mercado hacen que esta fabor se haga en equipo. El medico, ademas
de ser nuestro cliente también nos puede proporcionar informacion muy
valiosa al igual que la farmacia, ademas de ser un punto de informacion,
se convertira en un punto de negociacion para promover los beneficios
de Keflex para ellos, desde el punto de vista de porcentaje de ganancia
con respecto a productos mas econdémicos.

El revisar os factores criticos de éxito durante el proceso sera nuestro
parametro para saber si vamos por el camino correcto o si hay que
hacer un cambio de estrategia.
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Precios y presentaciones
Cefalosporinas de primera generacion

Tomas por|Ingrediente| Laboratorio] Fecha de DGT ] Dosis diarial Precio dia | Precio al publico

empague active lanzamiento | empadue PLM fratamienio 1-may-00
Kefiex
1g Tab 12 Cefalexina jLilly Sep-85 4 3 $ 75905 303.60
500 mg Tab 12 Feb-87 4 3 $ 37738 150.90
500 mg Tab 20 Jul-92] 6.7 3 $§ 39268 261,70
250 mg Cap 24 Jun-91 6 4 $ 26831 % 161.00
125mg Susp 100 mL 20 Jun-91 6.7 3 $ 1752(§ 116.80
250 mg Susp 100 mL 20 Feb-91 8.7 3 b 2418 3 161.20
Ceporex
1g Tab 12 Cefelexina |Glaxo Jul-89 4 3 $ V5451 § 301.80
500 mg Tab 20 : Jul-90| 8.7 3 § 3755]% 250.30
500 mg Tab 15 Dic-99 5 3 § 356.00 180.00
250 mg Cap 15 Jul-80 5 4 § 26.80 134.00
125mg Susp 100 mt 20 Dic-89} 6.7 3 $ 17.30 115.90
250 mg Susp 100 mL 20 Dic-89) 6.7 3 $ 23874 159.95
Duracef
1g Tab 10 Cefadroxile |Bristol Jul-90 5 2 $ 5760 % 288 00
500 mg Tab 8 Feb-78 4 2 5 40.95 ] § 163.80
250 mg Cap 20 Ene-94 10 2 $ 1795(% 179.45
125mg Susp 100 mL 20 Ene-84 i0 2 § 1419 8% 141.90
250 mg Susp 100 mL 20 Ene-94 10 2 5 2293, % 229.30
500 mg Susp 100 mL 20 Ene-g4] 10 2 $ 43.08] % 430.90

Fuente: Lista de precios NADRQ S Ade C.V



Namero de recetas para faringoamigdaiitis por producto 1

Pentrexyl Penprociling
6% Amoxil 49, :
_ 8% Bactrim
i 3%
Ceporex
3% |

Binotal
4%
Otros RN L e Keflex |

66% - : 204
llosone
4%

Fuente IMS 2000



Origen de recetas para Keflex
por especialidad

Pediatra
26%

il

]

Qtordnolaringologo
3%

Médico Gengral
69%

Médice internista
2%

Fuente' IMS 2000



Antibidticos
Ventas por presentac i0

@Sohdo ;
DL quwqu

_4

43% .

20% | - S ' . PR

10% -~ ) ,

0% —¥ ; ——
Keflex Duracef Geporex Amoxil !
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Fuente INTE 2000



Analisis SWOT

Fortalezas

*  Fuerte imagen corporativa en el drea de
antibioticos

+  Cefalosporina de la generacidn con mas alto
nivel de ventas

*  Presentacion pediatrica liquida

+  SOM creciente en los Gltimos meses

Debilidades

+  Producto madure
«  Falta de estudios cientificos recientes
*  Posologia cada § horas

Oportumdades

[ncremento progresivo de prescripeion de
cefalosporinas

*  Mercado sensible a la promocion

+  Alto impacto de actividades realizadas por la
fuerza de ventas

*  Preparacién de campafia especidfica para el
mercado de faringoamigdalitis

»  Crecimiento de recetas de liquidos

Amenazas

* Introduccion de similares y genericos

+  Agresivas campafias de nuestros principales
competidores

+  Fuerte penetracién de mercado de quinolonas
*  Menos venta de suspension que solidos
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Tabla comparativa de productos

Nombre KEFLEX Amoxil Ceporex Duracef

comercial

Laboratorio | Liily Sanfer Glaxo Bristol

Sal Monohidrato |Amoxicilina | Monohidrato | Monohidrato
de cefalexina de cefalexina|de

cefadroxilo

Dosis adulto |500 mg/8 hrs | 500 mg/8 hrs |500 mg/8 hrs |[500 mg/12
19/12 hrs 1g/8 hrs 1g/12 hrs hrs

Dosis 4g ND ND ND

maxima

Dosis nifios |25-50 20 - 40,25-50 25-50 mg/Kg
mg/Kg de | mg/Kg de | mg/Kg de|de peso al
peso al dia|peso al diaipeso al dia|dia c/i12|
fraccionada |para Sdias |fraccionada !horas
en dosis en dosis
iguales para iguales para
7 dias 7 dias

Dosis 19 ND ND ND

maxima

Presentaciones | 1gtab/12 1g tab/12 1g tab/12 1 g tabs/10

500 mg tab/12
500 mg tab/20

250 mg caps/24
250 mg
susp/100

125 mg
susp/100

500 myg tabf12
500 mg tab/20
250 mg caps/24

250 mg susp/90
500 mg susp/75
500 mg susp/eld

500 mg tab/15
500 mg tab/2C
250 mg caps/20

250 mg
susp/100
125 mg
susp/100

500 mg caps/16
250 mg caps/20

500 mg
susp/100
250 myg
susp/100
125 mg

susp/100

ot
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