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Lista de Abreviaturas:

Abreviatura Significado
BCG Boston Consulting Group
CCSS Caja Costarricense del Seguro Social
CPR Cambio Post-Registro
DAFO Debilidades/Fortalezas y Amenazas/Oportunidades
EMA European Medicines Agency
EMB Equipo y Material Biomédico
FDA Food & Drug Administration
GAM Gran Area Metropolitana
GMP Good Manufacturing Practices
[+D Investigacion y Desarrollo
INS Instituto Nacional de Seguros
IMS International Marketing Statistics
LOM Lista Oficial de Medicamentos
NE Nota de Evaluacion
MS Ministerio de Salud de Costa Rica
OMS Organizacion Mundial de la Salud
OTC Over The Counter
PMR Participacion de Mercado Relativa
POE Procedimiento Operativo Estandarizado
ROI Return Of Inversion

SMART Specific, Measurable, Assignable, Realistic, Time-related



Swirgsde, C. (2019). Propuesta de una estrategia comercial para impulsar el
crecimiento de la empresa Nutri Med S.A. en el mercado privado de Costa Rica

(Informe Final de Practica Dirigida). Universidad de Costa Rica, San José, Costa Rica.

Comité Asesor: Dra. Eugenia Cordero Garcia, Dr. Sergio Garcia Chaves y Dr. Jorge

A. Pacheco Molina.
Resumen:

El marketing farmacéutico es un sistema total de actividades que incluye un conjunto
de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos de los
profesionales facultados para prescribir medicamentos, hospitales, farmacias, clinicas
de salud, pacientes, etc., para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos farmacéuticos y/o servicios con ellos, a cambio
de una utilidad o beneficio para la compafiia. La forma en la que se implementa este
sistema es por medio de una estrategia comercial, que es un plan o ruta que permitira
colocar productos y/o servicios en el mercado de forma rentable y mantenida en el
tiempo. Se presenta a continuacion un trabajo cualitativo, en el marco de una practica
dirigida para la obtencién del titulo de Licenciatura en Farmacia, que consiste en un
analisis del modelo actual de ventas en el mercado privado de medicamentos de la
empresa comercializadora y distribuidora de medicamentos Nutri Med S.A., llevado a
cabo desde la misma. La informacién fue recolectada mediante el acceso a bases de
datos electrdnicas, libros y articulos, y se seleccionaron la gran mayoria de los
documentos referentes a marketing farmacéutico y estrategias comerciales. La
informacion se analizé mediante la especificacion y comparacion con la informacion
suministrada por la empresa. Se obtuvieron resultados que demuestran que la
empresa tiene una oportunidad de crecimiento, asi como un nicho de mercado a

explotar, que podrian repercutir en sus finanzas de forma positiva.

Palabras claves: Estrategia comercial, marketing farmacéutico, Ministerio de Salud de

Costa Rica, promocion de medicamentos, material promocional, visita médica.



I Plan de Practica Dirigida.

1. Marco teérico de referencia de la practica dirigida:

La Farmacia es una de las profesiones mas antiguas, tanto en el mundo como en
Costa Rica. Su historia a nivel nacional se remonta a 1843, donde nace formalmente
la Catedra de Farmacia en la Universidad de Santo Tomas. Posteriormente se da la
creacion del Colegio Profesional en 1902, y no es sino hasta 1940 cuando el Colegio
de farmacéuticos ceda la educacion formal de la profesion a la Facultad de Farmacia
de la Universidad de Costa Rica. Desde entonces, la profesion se ha convertido en
uno de los pilares a nivel nacional de educacion universitaria. Pero, es también el paso
del tiempo uno de los factores mas importantes que juega en contra de todo gremio,
forzandolo constantemente a adecuarse a las necesidades de una sociedad siempre
cambiante. Esto ha creado en la profesion una naturaleza de flexibilidad,
transformandola en una de las ciencias de la salud mas versatiles, adentrandose
normalmente en areas de otras profesiones para innovar y renovarse (Facultad de
Farmacia, 1998).

Y es que, a diferencia de las demas carreras en ciencias de la salud, la Farmacia
desde hace muchos afos no solo vela por la salud de los pacientes, si no que ha tenido
que convertir el medicamento, eje central de la profesion, en un bien comercial con el
cual se pueda obtener el capital necesario para pagar los costos asociados a todo
servicio, asi como generar ingresos para las partes interesadas, comunmente

llamados “stakeholders” (Grauer, 1981).

La Farmacia como profesion se ha tenido que definir asi misma ampliamente para
poder capitalizar sobre futuras oportunidades de crecimiento, que nacen de las
necesidades en el sistema de salud no abastecidas y del cambio en el estilo de vida y
valores de la sociedad. Para llegar a esto se han tenido que implementar una serie de
estrategias, ya que el paciente se ha transformado desde la 6ptica comercial en un
cliente, y como cliente tiene gustos, preferencias y subjetividades asociadas, que
deben ser estudiadas para poder llegar a posicionarles en su vida un medicamento en

especifico en lugar de otro perteneciente a la competencia (Grauer, 1981).



Una de estas herramientas utilizadas en esta estrategia comercial para la correcta
toma de decisiones es el mercadeo, o especificamente en esta industria, el “marketing
farmacéutico”, que se ha implementado como un mecanismo para ayudar a
desarrollar, comunicar y vender servicios y productos a los consumidores. El marketing
es una disciplina cientifica que se encuentra dentro de las ciencias sociales, e integra
partes de otras ramas como la psicologia, sociologia, y ciencias de la comunicacion,
entre otras; normalmente esta debe ser estudiada y ejecutada de la mano de la
economia, contabilidad y estadistica para optimizar el analisis y sistematizacion de la

realidad comercial de un producto (Atmetlla, 2002).

Mas alla de la importancia en la industria farmacéutica de este tipo de estrategias
y herramientas, radica el rol del farmacéutico y todos sus conocimientos asociados
derivados de su formacion. Ya que como se mencion6 antes, el modelo comercial
actual muchas veces obvia el hecho de que el consumidor es un paciente, y como
paciente merece respeto y atencion de calidad que priorice su salud, ante todo. Es
aqui en donde el farmacéutico juega un papel esencial en la industria, ya que funge
como un ancla para recordar que no se debe velar unicamente por los intereses

comerciales cuando se trabaja en torno a la salud (Grauer, 1981).

El papel de la Universidad siempre debe de ser el de velar por la formacion
oportuna y actualizada de profesionales integros, de bases soélidas y fuerte moral, que
puedan ejercer con responsabilidad profesional y que presenten competencias para
responder satisfactoriamente a las necesidades del mercado y la industria, asi como

de nuestro sistema de salud nacional (Secretaria de Salud, 2009).

Por esta razon es que se le presenta al estudiantado la oportunidad de realizar
como parte de su proyecto final de graduacion, una practica dirigida en una empresa
o institucion, publica o privada, que la escuela de Farmacia autorice, en donde pueda
poner en practica los conocimientos aprendidos a través de los cursos realizados a lo
largo de la carrera. De esta manera, el estudiante se encuentra en contacto con un
area del ejercicio profesional antes de obtener su titulo universitario, lo que le permitira
tomar decisiones y desarrollar habilidades y destrezas que refuercen su formacion

académica (Consejo Universitario de la Universidad de Costa Rica, 2010).



Una de las areas en donde se puede desempefiar satisfactoriamente un
farmacéutico corresponde al area comercial/marketing. Un profesional en Farmacia
capacitado correctamente en dichas areas es responsable de la estrategia para el
correcto posicionamiento comercial de los productos que maneja la compania para la
cual labora. Esto involucra el analisis a profundidad de la vida post-comercializacion
del medicamento para entender y mejorar su situacion en un mercado que es cada vez
mas competitivo. La formacién en ciencias basicas y en otras areas especificas de la
Farmacia que reciben los estudiantes durante su formacion le deben de permitir
desarrollar de manera idonea sus actividades en esta area de la industria farmacéutica

(Colegio de Farmacéuticos, 2013).

Por lo anterior, es importante que un estudiante de Farmacia desarrolle las
habilidades necesarias para desempefarse en esta area en un departamento de
mercadeo consolidad o en desarrollo, 0 en uno que se encuentre en contacto segun el
modelo de la empresa en la cual vaya a realizar su practica dirigida. Tal es el caso de
un departamento de asuntos regulatorios que intervenga directamente en la decision
de registrar o no ciertos productos segun su criterio técnico; dicha decisién tendria
implicaciones directas sobre un departamento comercial o de marketing, ya que la
base de toda venta de medicamentos es el correcto registro sanitario y el
mantenimiento asociado de dicho registro. De esta forma el estudiante puede participar
de manera activa en el quehacer diario de esta area como parte de su formacion
profesional. Esto toma aun mas importancia cuando el nuevo plan de estudios,
implementado desde el 2017, solo cuenta con un curso propiamente de

posicionamiento comercial de medicamentos (Facultad de Farmacia, 2017).

Es por tanto que la formacion de estos nuevos profesionales no solo es
responsabilidad de sus Facultades o de la Universidad, sino que es una tarea
compartida con las diversas empresas o instituciones publicas o privadas en cuales se
encuentran en formacioén. Es importante que las compafiias muestren apertura para
recibir estudiantes y de esta manera el futuro profesional pueda ser participe de las
actividades diarias de la institucion o empresa, a la vez que esta recibe a cambio apoyo

por parte de una persona capacitada para cumplir objetivos o proyectos requeridos.



Este el caso de la empresa distribuidora y comercializadora de medicamentos Nutri
Med S.A., la cual ha mantenido desde hace ya varios afios una relacion de confianza
con la Universidad, ofreciéndose a recibir y formar a estudiantes que se encuentren en

su proceso final de educacion universitaria. (Secretaria de Salud, 2009).

Dicha finalizacion se obtiene ademas de cumplir satisfactoriamente con la practica
dirigida, con la presentacion de un documento escrito correspondiente a su proyecto
de graduacion; ademas de una presentacion oral frente a un tribunal examinador,
donde se exponen los aspectos mas importantes desarrollados durante la practica y el
trabajo de investigacion. De esta manera el estudiante puede obtener su titulo de
Licenciatura, previa aprobacién por parte del tribunal examinador (Consejo

Universitario de la Universidad de Costa Rica, 2010).
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2. Objetivos de referencia de la practica dirigida:

2.1.0Objetivos generales:

1. Aplicar los conocimientos, destrezas, habilidades y valores adquiridos en la
carrera en el campo farmacéutico, como complemento a la formacion
académica.

2. Impulsar la ejecucidon de una investigacion que ayude a resolver un problema o

necesidad del Centro de Practica.

2.2.0Objetivos especificos:

1. Integrar al estudiantado en el ambito laboral del Centro de Practica para permitir
un desarrollo 6ptimo de su ejercicio profesional posterior, como parte de un
equipo de trabajo.

2. Dirigir al estudiantado en su propia educacion y estimular los habitos y practicas
de observacion, andlisis y resolucion de problemas, disciplina, responsabilidad
e investigacion.

3. Fomentar el intercambio de criterios y opiniones como resultado del contacto
con integrantes del equipo de trabajo y con profesionales afines.

4. Promover una actitud ética y profesional en las relaciones con pacientes,
personal técnico, profesionales en farmacia y profesionales en el campo de la
salud y areas afines.

5. Estimular la capacidad investigativa de cada estudiante por medio de la
elaboracion de un protocolo de investigacidon y su ejecucion.

6. Fomentar la divulgacion de los resultados de los proyectos de investigacion

ejecutados.
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Il Memoria de actividades desarrolladas durante la Practica Dirigida.

A continuacion, se describen las actividades desarrolladas durante la practica
dirigida en el departamento de asuntos regulatorios de la compafiia distribuidora y
comercializadora de medicamentos Nuti Med S.A. de Costa Rica, asi como los
conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes implicados en la realizacion de
estas. Es importante resaltar que algunas actividades fueron llevadas a cabo
simultdneamente, como parte del aprendizaje de cumplimiento de objetivos y

distribucion del tiempo.

Enero

e 4/01/19: Envio al fabricante Sunrise la correccion del dossier de
bioequivalencia de Atenolol 50mg Tabletas.

e 4/01/19: Solicitud a todos los fabricntes asignados de la informacién de los
contactos.

e 7/01/19: Revision de las artes aprobadas en Panama de los productos del
fabricante Hetero, Efavirenz-Emtricitabina-Tenofovir 600mg-20mg-300mg
Tabletas, Emtricitabina-Tenofovir 200mg-300mg Tabletas.

e 7/01/19: Envio al fabricante Vemilac la correccién del dossier de
Colistimetato 150mg Polvo liofilizado para inyeccion.

e (07/01/19: Teleconferencia con el fabricante SCD para discutir el status
registral de sus productos en Costa Rica.

e (07/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Narita Spray
Nasal.

e 07/01/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Hameron
0.1% Gotas oftalmicas.

e 07/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Vistafresh

Gotas oftalmicas.
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08/01/19: Solicitud al fabricante Hetero de la carta de trazabilidad de los
estandares secundarios a utilizar en el primer lote de Irbesartan 150mg
Tabletas.

08/01/19: Entrenamiento en el area de monografias e insertos al nuevo
pasante.

08/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Tobramycin
Plus Gotas oftalmicas.

08/01/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Tobramycin
Gotas oftalmicas.

09/01/19: Reunidén con el departamento de Gestion de Calidad para la
revision del POE Archivo de documentacion digital.

09/01/19: Continuacién entrenamiento en el area de monografias e
insertos al pasante.

09/01/19: Ingreso del primer lote de comercializacién del producto
Irbesartan 150mg Tabletas del fabricante Hetero.

10/01/19: Correccién de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Oxitocina SUI/mL Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

10/01/19: Envié del documento revisado POE Analisis de calidad de
muestras.

11/01/19: Envio del estatus regulatorio de los fabricantes asignados en
Panama.

14/01/19: Correccidon de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Diclofenaco Sodico 25mg/mL Solucién inyectable
del fabricante Sanderson.

15/01/19: Correccidon de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Midazolam 15mg/3mL Solucién inyectable del

fabricante Sanderson.
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16/01/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Neostigmina 0.5mg/mL Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

17/01/19: Revision de la FT del INS del producto Irbesartan 150mg
Tabletas del fabricante Hetero.

17/01/19: Revisiéon de la FT del INS del producto Manitol 20% Solucién
inyectable del fabricante Chimin.

17/01/19: Comprobacion de lectura del POE Elaboracion de Monografias
e insertos.

17/01/19: Solicitud de creacion de cajas del producto Irbesartan 150mg
Tabletas del fabricante Hetero.

17/01/19: Solicitud de creacion de etiquetas del producto Manitol 20%
Solucion inyectable del fabricante Chimin.

18/01/19: Creacidén de la monografia e inserto asociada del producto
Dobutamina 250mg/mL Solucién inyectable del fabricante Myungmoon
Pharm.

18/01/19: Envio de la solicitud de documentos para la renovaciéon del
producto Fluorometolona 0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.
18/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Tobramycin
Plus Gotas oftalmicas.

18/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Tobramycin
Gotas oftalmicas.

18/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Narita Spray
Nasal.

18/01/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de
Colistimetato 150mg Polvo para solucién inyectable.

21/01/19: Reunién con el Dr. Sergio Garcia, jefe del departamento de
asuntos regulatorios, Gabriela Rojas, ejecutiva de ventas del mercado

privado de la empresa Nutri Med S.A., y la Dra. Eugenia Cordero, tutora
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académica, para discutir los detalles y limitaciones del trabajo de
graduacion.

22/01/19: Revisién del POE Manejo de desechos, el PSUR y la MSDS del
producto Irbesartan 150mg Tabletas del fabricante Hetero.

22/01/19: Envié del documento revisado POE Registro de productos
bioldgicos.

23/01/19: Ingreso de la precalificacion en el INS del producto Irbesartan
150mg Tabletas del fabricante Hetero.

23/01/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Lidocaina Clorhidrato 20mg/mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

23/01/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Fentanilo (Citrato) 0.05mg/mL Solucién inyectable
del fabricante Sanderson.

23/01/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Midazolam 15mg/3mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

23/01/19: Reunion con el departamento de Gestiéon de Calidad para la
revision del POE Registro de productos bioldgicos.

24/01/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Metadona Clorhidrato 10mg/2mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

25/01/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Gentamicina 40mg/mL Solucién inyectable del
fabricante NCPC.

25/01/19: Revision del flujograma del POE Archivo de documentacién
digital.

25/01/19: Revision del flujograma del POE Primer lote de comercializacion.
28/01/19: Creacion del checklist de registro para Equipo y Material

Biomédico.
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29/01/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de renovacion
de Fluorometolona 0.1% Gotas oftalmicas.
29/01/19: Envio al fabricante SCD Ila correccion del dossier de
Colistimetato 150mg Polvo para solucion inyectable.
30/01/19: Creacion de las artes del producto Capecitabina 500mg Tabletas
del fabricante Shilpa.
30/01/19: Envio al fabricante Shilpa la correcciéon del dossier de
bioequivalencia (parte 1) de Capecitabina 500mg Tabletas.
30/01/19: Actualizacién de la monografia e inserto asociada del producto
Amlodipino Besilato 5mg Tabletas del fabricante Aurochem.
31/01/19: Solicitud al fabricante Hetero, la carta de Irbesartan 150mg
Tabletas libre de impurezas para presentar en la CCSS.
30/01/19: Envio al fabricante Shilpa la correccion del dossier de
bioequivalencia (parte 2) de Capecitabina 500mg Tabletas.

Febrero
01/02/19: Revision de artes de manufactura del producto Fluorometolona
0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.
01/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Tobramycin
Plus Gotas oftalmicas.
01/02/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Tobramycin
Gotas oftalmicas.
01/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Narita Spray
Nasal.
01/02/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de
Colistimetato 150mg Polvo para solucién inyectable.
04/02/19: Traspaso del fabricante DaiHan y revision del status.
04/02/19: Actualizacion de la monografia e inserto asociada del producto

Miconazol (Nitrato) 2% Crema del fabricante Aurochem.
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04/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Cefalotina (Sédica) 1g Polvo para solucion
inyectable del fabricante NCPC.

05/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Diclofenaco Sodico 25mg/mL Solucion inyectable
del fabricante NCPC.

05/02/19: Sometimiento del CPR de metodologia de analisis del producto
Piridoxina Clorhidrato 50mg/mL Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
05/02/19: Sometimiento del CPR de especificaciones técnicas del producto
Piridoxina Clorhidrato 50mg/mL Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
06/02/19: Actualizacion de la monografia e inserto asociada del producto
Hidrocortisona (Acetato) 1% Crema del fabricante Aurochem.

06/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacioén del producto Dexametasona (Sodio Fosfato) 4mg/mL Solucion
inyectable del fabricante Sanderson.

06/02/19: Revision y envio de las artes del producto Capecitabina 500mg
Tabletas del fabricante Shilpa.

06/02/19: Sometimiento del CPR de metodologia de analisis del producto
Lidocaina (Clorhidrato) 2% Solucién inyectable del fabricante DaiHan.
06/02/19: Sometimiento del CPR de especificaciones técnicas del producto
Lidocaina (Clorhidrato) 2% Solucién inyectable del fabricante DaiHan.
07/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de renovacion
de Fluorometolona 0.1% Gotas oftalmicas.

07/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Olopatadina
1% Gotas oftalmicas.

07/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Dexametasona (Fosfato) 4mg/mL Solucion
inyectable del fabricante Sanderson.

07/02/19: Envio al fabricante Shilpa la correccién del dossier de Imatinib
400mg Tabletas.
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07/02/19: Creacion de las artes del producto Imatinib 400mg Tabletas del
fabricante Shilpa.

08/02/19: Actualizacion de las artes del producto Ciprofloxacina 0.3%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

08/02/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de renovacién
de Ciprofloxacina 0.3% Gotas oftalmicas.

08/02/19: Envio a la Dra. Karen Bolafios los documentos solicitados del
producto Cloruro de sodio 0.9% Solucion inyectable del fabricante Alfa.
08/02/19: Solicitud al fabricante Hetero, la carta de Irbesartan 150mg
Tabletas libre de impurezas para contestar a la orden sanitaria del MS.
11/02/19: Revision y envio de las artes del producto Capecitabina 500mg
Tabletas del fabricante Shilpa.

11/02/19: Creacion de las artes del producto Colistimetato 150mg Polvo
para solucion inyectable del fabricante SCD.

11/02/19: Envio al fabricante Shilpa la correccion del dossier de Imatinib
400mg Tabletas.

12/02/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de renovacién
de Fluorometolona 0.1% Gotas oftalmicas.

12/02/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS del producto Lidocaina
(Clorhidrato) 2% Solucion inyectable del fabricante DaiHan.

12/02/19: Revision, correccion y solicitud de los documentos asociados a
la nota de evaluacion del producto Darunavir 600mg Tabletas recubiertas
del fabricante lora.

13/02/19: Actualizacion de las artes del producto Fluorometolona 0.1%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

13/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Olopatadina
1% Gotas oftalmicas.

11/02/19: Revision y envio de las artes del producto Colistimetato 150mg

Polvo para solucion inyectable del fabricante SCD.
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14/02/19: Creacion de las artes del producto Tobramycin Gotas Oftalmicas
del fabricante SCD.

14/02/19: Creacion de las artes del producto Tobramycin Plus Gotas
Oftalmicas del fabricante SCD.

14/02/19: Creacidon de las artes del producto Narita Spray Nasal del
fabricante SCD.

14/02/19: Revision, correccion y solicitud de los documentos asociados a
la nota de evaluacion del producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas
del fabricante lora.

14/02/19: Correccion de la monografia e inserto (parte 1) asociada a la nota
de evaluacion del producto Lidocaina (Clorhidrato) 2% Solucién inyectable
del fabricante Sanderson.

14/02/19: Revisién y envio del estudio de estabilidad traducida del producto
Omeprazol 10mg Capsulas del fabricante Reyoung.

14/02/19: Revision y envio del estudio de estabilidad traducida del producto
Vancomicina 500mg Polvo para solucién inyectable del fabricante
Reyoung.

14/02/19: Revision y envio del estudio de estabilidad traducida del producto
Acido ascérbico 500mg/5mL Solucién inyectable del fabricante Reyoung.
14/02/19: Revision y envio del estudio de estabilidad traducida del producto
Acido ascérbico 100mg/mL Solucién inyectable del fabricante Reyoung.
14/02/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Hameron
0.1% Gotas oftalmicas.

14/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de Vistafresh
Gotas oftalmicas.

15/02/19: Revisién y envio de las artes del producto Fluorometolona 0.1%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

14/02/19: Correccion de la monografia e inserto (parte 2) asociada a la nota
de evaluacion del producto Lidocaina (Clorhidrato) 2% Solucién inyectable

del fabricante Sanderson.
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15/02/19: Revision de las artes asociadas a la nota de evaluacion del
producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas del fabricante lora.
15/02/19: Revision de las artes del producto Fluorometolona 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

15/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Lidocaina Clorhidrato 2mg7mL Solucion
inyectable del fabricante Sanderson.

18/02/2019: Envio del primer avance del borrador del trabajo final de
graduacion.

18/02/19: Creacion de nuevo disefio para el arte del producto Irbesartan
150mg Tabletas del fabricante Hetero.

18/02/19: Envio al fabricante SCD la correccién del dossier de renovacién
de Ciprofloxacina 0.3% Gotas oftalmicas.

18/02/19: Revision de las artes del producto Ciprofloxacina 0.3% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

19/02/19: Solicitud de la carta para el permiso de importacion de muestras
de precalificacion del producto Diazepam 10mg/2mL Solucién inyectable
del fabricante Psicofarma.

19/02/19: Confirmacion de documentos de apostilla para todos los
productos de ingreso al Ministerio de Salud del fabricante SCD.

19/02/19: Traspaso del fabricante Fresenius Kabi de la Dra. Karen Bolafos
a mi persona.

20/02/19: Traspaso del fabricante Sunrise a la Dra. Fabiola Pérez.
20/02/19: Traspaso del fabricante Vemilac a la Dra. Karen Bolafios.
20/02/19: Solicitud de la ficha técnica de reproceso del producto Peditrace
10 mL Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

20/02/19: Subsanacion de la nota de evaluacion asociada al cambio post-

registro del producto Propofol MCT 10mg/mL Solucién inyectable.
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20/02/19: Revision de la nota de evaluacion asociada al cambio post-
registro del producto Quinofres Levofloxacina (Hemidrato) 500mg/100mL
Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

20/02/19: Revision y envio de la ficha técnica de reproceso del producto
Peditrace 10 mL Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
20/02/19: Revision de la carta aclaratoria a utilizarse en la subsanacién de
la nota de evaluacién asociada al producto Darunavir 300mg Tabletas
recubiertas del fabricante lora.

20/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Amikacina 500mg/2mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

20/02/19: Envidé del Launch Data Form del producto Peditrace 10 mL
Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

21/02/19: Revision de artes de manufactura del producto Fluorometolona
0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

21/02/19: Revision de los documentos para la renovacion del producto
Fluorometolona 0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

21/02/19: Revision de los documentos para la nota de evaluacion
asociadas al ingreso del producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas
del fabricante lora.

21/02/19: Revision de las artes del producto Tobramycin Gotas Oftalmicas
del fabricante SCD.

21/02/19: Revision de las artes del producto Tobramycin Plus Gotas
Oftalmicas del fabricante SCD.

21/02/19: Envié de los dossiers pendientes para ingreso en Panama de los
productos del fabricante Reyoung.

21/02/19: Revision de las artes LAM del producto Aminoven 10% Solucion
inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

21/02/19: Solicitud de muestras para la precalificacion del producto

Addaven Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
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21/02/19: Creacion y solicitud a disefio grafico del borrador del portafolio
de productos y boletin informativo mensual de la empresa.

21/02/19: Revision de todos los checklists de registro y precalificacion de
medicamentos y EMB del departamento de asuntos regulatorios.
22/02/02/19: Revision de las artes con nuevo disefio del producto
Irbesartan 150mg Tabletas del fabricante Hetero.

22/02/19: Revision de los registros y patentes del producto Sugammadex
en Costa Rica.

25/02/19: Revision de los documentos para las notas de evaluacién
asociadas al ingreso del producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas y
Darunavir 600mg Tabletas recubiertas de fabricante lora.

25/02/19: Traspaso del fabricante Psicofarma del Dr. Sergio Garcia a mi
persona.

25/02/19: Revision de las artes del producto Tobramycin Gotas Oftalmicas
del fabricante SCD.

25/02/19: Revisién de las artes del producto Tobramycin Plus Gotas
Oftalmicas del fabricante SCD.

25/02/19: Revision de las artes del producto Fluorometolona 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

25/02/19: Revisién de las artes del producto Ciprofloxacina 0.3% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

25/02/19: Revision de las artes de la nota de evaluacion asociada al cambio
post-registro del producto Quinofres Levofloxacina (Hemidrato)
500mg/100mL Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
25/02/19: Creacion y revision de los perfiles de puesto del visitador médico
y promotor de la empresa.

25/02/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Clindamicina Fosfato 600mg/mL Solucion

inyectable del fabricante Sanderson.
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26/02/19: Revision de las artes del producto Narita Spray del fabricante
SCD.

26/02/19: Revision de la carta aclaratoria a utilizarse en la subsanacion de
la nota de evaluacién asociada al producto Darunavir 300mg Tabletas
recubiertas del fabricante lora.

26/02/19: Revision de la carta para el permiso de importacién de muestras
de precalificacion del producto Diazepam 10mg/2mL Solucion inyectable
del fabricante Psicofarma.

26/02/19: Envio de las artes las artes del producto Fluorometolona 0.1%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

26/02/19: Envio al fabricante SCD la correccion del dossier de Hameron
0.1% Gotas oftalmicas.

26/02/19: Creacion de las artes del producto Hameron 0.1% Gotas
Oftalmicas del fabricante SCD.

26/02/19: Creacion de las artes del producto Olopatadina 0.1% Gotas
Oftalmicas del fabricante SCD.

26/02/19: Revision de las artes LAM del producto Addaven Solucion
inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

27/03/19: Reunidn “one on one” con la jefatura de asuntos regulatorios.
27/02/19: Creacion de las artes del producto Vistafresh Gotas Oftalmicas
del fabricante SCD.

27/02/19: Aprobacion de la prorroga especial para el tramite de ingreso del
producto Darunavir 600mg Tabletas recubiertas del fabricante lora.
27/02/19: Revision de las artes de precalificacion del producto Diazepam
10mg/2mL Solucién inyectable del fabricante Psicofarma.

27/02/19: Envio de las artes las artes del producto Tobramycin Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

27/02/19: Envio de las artes las artes del producto Tobramycin Plus Gotas

oftalmicas del fabricante SCD.
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27/02/19: Envio de las artes las artes del producto Ciprofloxacina 0.3%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.
27/02/19: Envio de las artes las artes del producto Narita Spray Nasal del
fabricante SCD.
27/02/19: Aprobacion del primer lote de los productos Kabiven Central y
Kabiven Periférico del fabricante Fresenius Kabi.
28/02/19: Revision y traduccion de los documentos a legalizar de los
productos a ingresar en el Ministerio de Salud del fabricante Reyoung.
28/02/19: Actualizacion del plan de renovaciones y plan de sometimientos.
28/02/19: Revision de los documentos para el cambio post-registro de
especificaciones de producto terminado y metodologia de analisis de los
productos Kabiven Central y Kabiven Periférico del fabricante Fresenius
Kabi.
28/02/19: Aprobacién de la prorroga especial para el tramite de ingreso del
producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas del fabricante lora.
28/02/19: Subsanacion de la nota de evaluacion asociada al cambio post-
registro del producto Quinofres Levofloxacina (Hemihidrato) 500mg/100mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
28/02/19: Revision del dossier técnico del producto Imatinib (Mesilato)
400mg del fabricante Shilpa.

Marzo
1/03/19: Revision de la documentacion necesaria para realizar el primer
lote del producto Addaven Solucion inyectable del fabricante Fresenius
Kabi.
1/03/19: Solicitud de revisién de artes para realizar el primer lote del
producto Addaven Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
1/03/19: Solicitud de creacion de artes del empaque secundario por 20
ampollas del producto Addaven Solucién inyectable del fabricante

Fresenius Kabi.
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1/03/19: Revision de los documentos para el cambio de metodologia y
especificaciones de los productos Kabiven Central y Kabiven Periférico del
fabricante Fresenius Kabi.

4/03/19: Teleconferencia con el fabricante Shilpa para discutir el estatus
registral de sus productos.

4/03/19: Envio de la revision de los documentos a apostillar para el registro
de productos con bioequivalencia al fabricante Shilpa.

4/03/19: Solicitud de la documentacion para la renovaciéon del producto
Bicarbonato de sodio 8.4% Solucién inyectable del fabricante DaiHan.
4/03/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Ampicilina (Sédica) 0.5g Polvo para solucién
inyectable del fabricante NCPC.

4/03/19: Revision de los documentos para las notas de evaluacion
asociadas al ingreso del producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas y
Darunavir 600mg Tabletas recubiertas de fabricante lora.

4/03/19: Solicitud de copias certificadas y traducciones de documentos
varios.

5/03/19: Reunidn con la Dra. Ana Laura Viquez para discutir la creacion de
la ficha técnica de precalificacion del producto SMOFLipid del fabricante
Fresenius Kabi.

5/03/19: Revision de las artes para el ingreso del producto Imatinib
(Mesilato) 400mg Tabletas recubiertas del fabricante Shilpa.

5/03/19: Revisién de las artes para el ingreso del producto Capecitabina
100mg Tabletas recubiertas del fabricante Shilpa.

5/03/19: Ingreso del cambio post-registro de eliminacion de gluten en el
producto Voluven 6% del fabricante Fresenius Kabi.

5/03/19: Revision de la ficha técnica de precalificacion del producto Cloruro
de Sodio 0.9% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

5/03/19: Revision de los perfiles de puesto del visitador médico y promotor

de la empresa.
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5/03/19: Envio de las artes para el ingreso del producto Imatinib (Mesilato)
400mg Tabletas recubiertas del fabricante Shilpa.

5/03/19: Envio de las artes para el ingreso del producto Capecitabina
100mg Tabletas recubiertas del fabricante Shilpa.

6/03/19: Revisidon de la documentacion para la renovacion del producto
Bicarbonato de sodio 8.4% Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
6/3/19: Solicitud de confirmacion de los datos de titularidad y manufactura
al fabricante SCD.

6/03/19: Solicitud de modificacion de las artes de precalificacion del
producto Diazepam 10mg/2mL Solucién inyectable del fabricante
Psicofarma.

6/03/19: Solicitud del estatus de artes del fabricante Fresenius Kabi en
Costa Rica.

6/03/19: Revisiéon de las muestras y la documentacion de precalificacion
del producto Ketosteril Tabletas del fabricante Fresenius Kabi.

6/03/19: Envio de las artes las artes del producto Hameron 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

6/03/19: Envio de las artes las artes del producto Olopatadina 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

7/03/19: Asistencia a la capacitacion de registro de equipo y material
biomédico impartida por Dentons y Muioz.

7/03/19: Ingreso del cambio post-registro de la adicidén del distribuidor para
el producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.
7/03/19: Correccién de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Gluconato de Calcio 1mg/10mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

7/03/19: Aprobacioén y decision final de las nuevas artes del producto
Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.

8/03/19: Envio y revision de la ficha técnica de precalificacion del producto
SMOFLipid del fabricante Fresenius Kabi.
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8/03/19: Ingreso del cambio post-registro de ampliacién de presentacion
comercial a caja por 20 ampollas del producto Addaven Solucion inyectable
del fabricante Fresenius Kabi.

11/03/19: Aprobacion del registro sanitario del producto Tobramicina Gotas
oftalmicas del fabricante SCD en Ecuador.

11/03/19: Revisién de las artes de fabricacion del producto Fluorometolona
0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

11/03/19: Envio de las artes las artes del producto Vistafresh Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

11/03/19: Revision de los documentos del dossier de bioequivalencia del
producto Capecitabina 500mg Tabletas recubiertas del fabricante Shilpa.
11/03/19: Revisién de la entrega a la CCSS del producto Aminoven 10%
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

12/03/19: Envio de la actualizacion de artes en la CCSS del producto
Aminoven 10% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
12/03/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Diclofenaco 75mg/3mL Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

12/03/19: Creacion de la monografia e inserto del producto Deferasirox
500mg Tabletas recubiertas del fabricante Centurion.

12/03/19: Correccidon de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Bencilpenicilina Sédica 5.000.000 Ul Polvo para
solucion inyectable del fabricante NCPC.

12/03/19: Revisién de los documentos de precalificacion del producto
Propofol 1% MCT Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
12/03/19: Solicitud a la unidad de bioequivalencia del MS el estatus de los
cambios post-registro del producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas
del fabricante Hetero.

12/03/19: Envio de la propuesta de artes definida del producto Irbesartan

150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.
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13/03/19: Solicitud de precalifiacion para el producto Addaven Solucion
Inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

13/03/19: Aprobacion del cambio post-registro del producto Quinofres
Levofloxacina (Hemidrato) 500mg/100mL Solucién inyectable del
fabricante Fresenius Kabi.

13/03/19: Solicitud de actualizacion del arte secundario por 50 ampollas
del producto Quinofres Levofloxacina (Hemidrato) 500mg/100mL Solucion
inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

13/03/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacioén del producto Clindamicina Fosfato 600mg Solucion inyectable
del fabricante Sanderson.

14/03/19: Revision de los documentos para las notas de evaluacion
asociadas al ingreso del producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas y
Darunavir 600mg Tabletas recubiertas de fabricante lora.

14/03/19: Solicitud de la informacién para la creacion de la monografia del
producto Hameron 0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

15/03/19: Solicitud del dossier de inscripcion del producto Adenosina
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

15/03/19: Revisiéon del dossier de inscripcion del producto Gemcitabina
200mg Polvo para solucién inyectable del fabricante Shilpa.

15/03/19: Revisidon del dossier de inscripcion del producto Gemcitabina 1g
Polvo para solucion inyectable del fabricante Shilpa.

15/03/19: Solicitud de los documentos de precalificacion de los productos
Gemcitabina 200mg y Gemcitabina 1g Polvo para solucion inyectable del
fabricante Shilpa.

15/03/19: Solicitud de las fichas técnicas de seguridad de los productos de
los fabricantes Reyoung, Psicofarma, Hetero, Shilpa, lora, Fresenius Kabi,
DaiHan, y SCD.
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15/03/19: Revision del adendum al contrato de manufactura para las notas
de evaluacion asociadas al ingreso del producto Darunavir 300mg Tabletas
recubiertas y Darunavir 600mg Tabletas recubiertas de fabricante lora.
18/03/2019: Envio del segundo avance del borrador del trabajo final de
graduacion.

18/03/19: Revision de las fichas técnicas de seguridad de los productos del
fabricante DaiHan.

18/03/19: Revision de las fichas técnicas de seguridad de los productos del
fabricante Fresenius Kabi.

18/03/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacién de método
de analisis y especificaciones de producto terminado del producto Kaviben
Emulsion para infusion del fabricante Fresenius Kabi.

18/03/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacién de método
de analisis y especificaciones de producto terminado del producto Kaviben
Periférico Emulsion para infusion del fabricante Fresenius Kabi.

18/03/19: Ingreso a precalificacion del producto Addaven Solucién
Inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

18/03/19: Correccion del adendum al contrato de manufactura para las
notas de evaluacidon asociadas al ingreso del producto Darunavir 300mg
Tabletas recubiertas y Darunavir 600mg Tabletas recubiertas de fabricante
lora.

19/03/19: Revision de las fichas técnicas de seguridad de los productos del
fabricante lora.

19/03/19: Revision del Lauch Data Form del producto Peditrace 10mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

20/03/19: Revision de las fichas técnicas de seguridad de los productos del
fabricante Reyoung.

20/03/19: Envio a México del permiso de importaciéon de muestras de
precalificacion del producto Diazepam 10mg/2mL Solucion inyectable del

fabricante Psicofarma.
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20/03/19: Ingreso de la solicitud de agilizacion de la inscripcion del Cloruro
de Sodio 0.9% Solucion Inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
20/03/19: Correccion de las artes de Vancomicina 500mg Polvo para
solucion inyectable del fabricante Reyoung.

21/03/19: Creacién de la monografia e inserto asociada a los productos
Gemcitabina 200mg y Gemcitabina 1g Polvo para solucion inyectable del
fabricante Shilpa.

21/03/19: Revision de las fichas técnicas de seguridad de los productos del
fabricante Fresenius Kabi.

22/03/19: Revision del Lauch Data Form del producto Peditrace 10 mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

22/03/19: Revision de la monografia e inserto asociada al producto
Oxaliplatino 50mg Polvo para solucioén inyectable del fabricante Blau.
22/03/19: Reunion con el departamento de asuntos regulatorios para la
revision de las licitaciones anuales.

25/03/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Metformina 500mg Tabletas recubiertas del
fabricante NCPC.

25/03/19: Analisis de licitacién del producto Addaven Solucion inyectable
del fabricante Fresenius Kabi.

25/03/19: Envio de las nuevas artes con nuevo disefo del producto
Irbesartan 150mg Tabletas del fabricante Hetero.

26/03/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacion de método
de andlisis y especificaciones de producto terminado del producto
Quinofres Levofloxacino (Hemidrato) 500mg/100mL Solucién inyectable
del fabricante Fresenius Kabi.

26/03/19: Solicitud de muestras para la precalificacion en la CCSS del
producto Cloruro de Sodio 0.9% Solucién inyectable del fabricante

Fresenius Kabi.
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26/03/19: Asistencia a la reunion para la revision de los perfiles de puestos
del visitador médico y del promotor de ventas.

26/03/19: Analisis de licitacion del producto Cloruro de Sodio 0.9%
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

26/03/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Gluconato de Calcio 1g10mL Solucién inyectable
del fabricante Sanderson.

26/03/19: Revision de los documentos necesarios para la renovacion del
producto Bicarbonato de sodio 8.4% Solucion hipertdnica inyectable del
fabricante DaiHan.

26/03/19: Revision de la leyenda necesaria en el etiquetado segun la USP
del producto Lipovenoes MCT 20% Solucién inyectable del fabricante
Fresenius Kabi.

27/03/19: Aprobacién del cambio post-registro de eliminacion de gluten en
el producto Voluven 6% del fabricante Fresenius Kabi.

27/03/19: Revisién de la monografia e inserto asociada cambio post-
registro del producto Oxaliplatino 50mg Polvo para solucion inyectable del
fabricante Blau.

27/03/19: Revision de las muestras, y su correspondiente arte, para el
ingreso del primer lote del producto Ketosteril Tabletas recubiertas del
fabricante Fresenius Kabi.

27/03/19: Revision del Lauch Data Form del producto Peditrace 10 mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

27/03/19: Revisioén y correccion de los documentos asociados a la nota de
evaluacion del producto Levofloxacino 5mgmL Solucion inyectable del
fabricante DaiHan.

28/03/19: Aprobacion de la renovacion del producto Dipeptiven 200mg/mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

28/03/19: Confirmacion de las férmulas cuali-cuantitativas a apostillar para

el ingreso de los productos del fabricante SCD.
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28/03/19: Asistencia a la capacitacion interna de servicio al cliente.
29/03/19: Solicitud de muestras y el método de desechos para la
precalificacion en el INS del producto Fluorometolona 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

Abril
1/04/19: Revision de los documentos para las notas de evaluacion
asociadas al ingreso del producto Levofloxacina (Hemidrato) 500mg/5mL
Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
1/04/19: Revision de los documentos legales para la inscripcion de los
productos del fabricante Reyoung.
1/04/19: Solicitud de modificacion de las artes del producto Aminoven 10%
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
1/04/19: Envio del checklist revisado para el registro en el Ministerio de
Salud de productos bioequivalentes.
1/04/19: Reunidn con el grupo de auditores internos para la creacion de un
diagndstico sobre el sistema de gestion de calidad a la fecha.
2/04/19: Solicitud de creacion del arte del producto Vancomicina
(Clorhidrato) 500 mg Polvo para solucién inyectable del fabricante
Reyoung.
2/04/19: Revision de los requisitos para la renovacion del registro sanitario
del producto Irbesartan 150 mg Tabletas recubiertas con el fabricante
Hetero.
2/04/19: Revision de los documentos legales para la inscripcion del
producto Smofkabiven Central Solucién inyectable y Smofkabiven
Periférico Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
2/04/19: Revision de las artes de fabricacion del producto Aminoven Infant
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

2/04/19: Revision de la ficha de informacién sobre la visita médica.
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2/04/19: Solicitud de documentos apostillados corregidos para el
sometimiento de la renovacién del producto Fluorometolona 0.1%
Suspensién oftalmica del fabricante SCD.

2/04/19: Revision del catalogo de productos.

2/04/19: Reunion con el grupo de auditores internos para la creacién de un
diagndstico sobre el sistema de gestion de calidad a la fecha.

3/04/19: Aprobacion de los cambios post-registro de actualizacion de
etiquetado del producto Irbesartan 150 mg Tabletas recubiertas del
fabricante Hetero.

3/04/19: Correccién de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Metoclopramida Clorhidrato 10mg/2mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

4/04/19: Revisién del catalogo de productos.

4/04/19: Asistencia a sesion de trabajo con el departamento de recursos
humanos.

8/04/19: Imparticidn de la capacitacion sobre utilizacién de farmacopeas,
catalogo de productos farmacopeicos y procesos afines.

8/04/19: Asistencia a la capacitacion sobre inscripciones en el Ministerio
de Salud.

8/04/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Agua para inyeccion 10 mL Solucion inyectable
del fabricante NCPC.

8/04/19: Revision del catalogo de productos.

8/04/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis del producto Lidocaina Clorhidrato 2% Solucion
inyectable del fabricante DaiHan.

8/04/19: Revision de las especificaciones de empaque primario del
producto Cloruro de sodio 0.9% Solucion inyectable del fabricante

Fresenius Kabi.
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8/04/19: Revision de la actualizacion de la metodologia de analisis,
validaciones y especificaciones de producto terminado del producto
Ketosteril Tabletas recubiertas del fabricante Fresenius Kabi.

8/04/19: Creacién de la monografia e inserto asociada al producto
Fentanilo 25 pg/h Parches y Fentanilo 50 ug/h Parches del fabricante
Myungmoon Pharm.

9/04/19: Reunion con el grupo de auditores internos para la creacién de un
diagndstico sobre el sistema de gestion de calidad a la fecha.

9/04/19: Revisién de la actualizacion del estudio de estabilidad del
producto Dipeptiven Solucidn inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
10/04/19: Imparticién de las capacitaciones sobre estudios de estabilidad
y disefio de artes, tipografia, significado de colores e importancia en la
publicidad.

10/04/19: Asistencia a la capacitacién sobre etiquetado y gluten.

10/04/19: Solicitud de informacion clinica en humanos y animales sobre el
producto Propofol MCT 10 mg/mL del fabricante Fresenius Kabi.

10/04/19: Creacion de la MSDS para el sometimiento en el INS del
producto Fluorometolona 0.1% Suspension Oftalmica del fabricante SCD.
12/04/19: Revision del certificado de libre venta para la precalificacion en
la CCSS del producto Diazepam 10 mg/2 mL Solucién inyectable del
fabricante Psicofarma.

12/04/19: Respuesta a la nota de evaluacion emitida por la CCSS a la
actualizacion de etiquetado del producto Aminoven 10% Solucion
inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

12/04/19: Revision de la carta de justificacion sobre el cambio de formula
en el producto Fluorometolona 0.1% Solucién inyectable del fabricante
SCD.

12/04/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion del
representante legal del producto Irbesartan 150 mg Tabletas recubiertas

del fabricante Hetero.
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12/04/19: Revisién del catalogo de productos.

12/04/19: Reunidén “one on one” con la jefatura de asuntos regulatorios.
22/04/19: Imparticidon de las capacitaciones sobre creacién de monografias
e inserto y firmas fisicas y digitales de documentos.

22/04/19: Reunion departamental de asuntos regulatorios.

22/04/19: Sometimiento de la precalificacion en el INS del producto
Fluorometolona 0.1% Suspensién oftalmica del fabricante SCD.

22/04/19: Revision del estudio de estabilidad del producto Paracetamol
FFX Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

22/04/19: Revision de la actualizaciéon del poder especial de representacion
del fabricante SCD.

22/04/19: Revision de las artes para precalificacion en la CCSS del
producto Diazepam 10 mg/2 mL Soluciéon inyectable del fabricante
Psicofarma.

22/04/19: Revision del dossier de inscripcion del producto Narinex Spray
Nasal del fabricante SCD.

23/04/19: Revision de las artes del producto Narinex Spray Nasal del
fabricante SCD.

23/04/19: Solicitud de adicién de sello GMP en todas las artes de los
productos por inscribir del fabricante SCD.

23/04/19: Revision de las artes del producto Paracetamol FFX Solucién
inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

23/04/19: Envio de estatus de posibles registrar, renovaciones vy
precalificaciones en los proximos dos meses.

24/04/19: Reunion con el grupo de auditores internos para la creacion de
un diagndstico sobre el sistema de gestion de calidad a la fecha.
24/04/19: Revision de las artes de fabricacién del producto Piridoxina
Clorhidrato (Vitamina B6) 50 mg/mL Solucién inyectable del fabricante
DaiHan.
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25/04/19: Reunidn con la direccion comercial de uno de los codistribuidores
de la empresa para adquirir retroalimentacion sobre la implementacion de
la estrategia comercial.

25/04/19: Revision de la actualizacidn de metodologia de analisis vy
especificaciones de producto terminado del producto Ketosteril Tabletas
Recubiertas del fabricante Fresenius Kabi.

25/04/19: Revision del certificado de producto farmacéutico y formula
cualicuantitativa de los productos Smofkabiven Central Solucién inyectable
y Smofkabiven Periférico Solucion inyectable del fabricante Fresenius
Kabi.

25/04/19: Revisiéon de la actualizacion de artes en la CCSS del producto
Aminoven 10% Solucién inyectable del producto Fresenius Kabi.
25/04/19: Revision de la actualizacion de artes en la CCSS del producto
Lipovenoes MCT 20% Solucion inyectable del producto Fresenius Kabi.
26/04/19: Reunidn para la revision del POE de material promocional.
26/04/19: Reunidn para la revision del catalogo de productos.

29/04/19: Revision de la validacion del método analitico de los productos
Darunavir 600mg Tabletas recubiertas y Darunavir 300mg Tabletas
recubiertas del fabricante lora.

29/04/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
especificaciones de producto terminado del producto Lidocaina Clorhidrato
2% Solucion inyectable del fabricante DaiHan.

29/04/19: Revision de le metodologia analitica asociada a la nota de
evaluacion del cambio post-registro del producto Piridoxina Clorhidrato
(Vitamina B6) 50 mg/mL Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
29/04/19: Revision del dossier de los productos Smofkabiven Central
Solucion inyectable y Smofkabiven Periférico Solucion inyectable del
fabricante Fresenius Kabi.

30/04/19: Subsanacién de la nota de evaluacion del cambio post-registro

de actualizacion de metodologia analitica del producto Piridoxina
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Clorhidrato (Vitamina B6) 50 mg/mL Solucion inyectable del fabricante
DaiHan.
30/04/19: Aprobacion de los artes de fabricacidn del producto Piridoxina
Clorhidrato (Vitamina B6) 50 mg/mL Solucion inyectable del fabricante
DaiHan.
30/04/19: Revision y actualizacion de la ficha técnica de la CCSS del
producto Lipovenoes MCT 20% Emulsion para infusién del fabricante
Fresenius Kabi.
30/04/19: Actualizacion del plan de renovaciones y plan de sometimientos.
30/04/19: Revisidn de la monografia e inserto asociada al producto
Carboplatino 10mg/mL Polvo para solucion inyectable del fabricante Blau.
30/04/19: Revision de la monografia e inserto asociada al producto
Fentanilo 25mcg/h Parches y Fentanilo 50mcg/h Parches del fabricante
Myungmoon.

Mayo
2/05/19: Notificacion de correccion en los COAs de producto terminado del
producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.
2/05/19: Revision del POA y el anexo de productos del fabricante SCD.
2/05/19: Revisién de las artes asociadas a la nota de evaluacién del ingreso
del producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5mg/mL Solucién inyectable del
fabricante DaiHan.
2/05/19: Revision de las artes de Paracetamol FFX Solucién inyectable del
fabricante Fresenius Kabi.
2/05/19: Revision de la documentaciéon para la renovacion del producto
Bicarbonato de sodio 8.4% Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
3/05/19: Revision de las artes de todos los productos de SCD para
inscripcion y renovacion.
3/05/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis y especificaciones de producto terminado del del

producto Ketosteril Tabletas recubiertas del fabricante Fresenius Kabi.
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3/05/19: Ingreso de la renovacion del producto Bicarbonato de sodio 8.4%
Solucioén inyectable del fabricante DaiHan.

3/05/19: Reunion con la tutora académica.

6/05/19: Revision de las artes del producto Fluorometolona 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

6/05/19: Revision de las artes del producto Olopatadina 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

6/05/19: Revision de las artes del producto Ciprofloxacina 0.3% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

6/05/19: Revision de las artes del producto Tobramicina 0.3% +
Dexametasona 0.1% Gotas oftédlmicas del fabricante SCD.

6/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
metodologia de anadlisis del producto Piridoxina Clorhidrato (Vitamina B6)
50 mg/mL Solucién inyectable del fabricante DaiHan.

6/05/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Morfina Clorhidrato 15mg/mL Solucion inyectable
del fabricante Sanderson.

6/05/19: Solicitud de cambio de disefio del inserto de Cloruro de Sodio
0.9% Solucioén inyectable del fabricante Sanderson.

6/05/19: Traspaso del fabricante Sanderson de la Dra. Karen Bolafios a mi
persona.

7/05/19: Correccion de la monografia e inserto para nuevo sometimiento
del producto Morfina Clorhidrato 15mg/mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

7/05/19: Revision del GMP de lidong del producto Colistimetato 150mg
Polvo liofilizado para solucién inyectable del fabricante Samchundang.
7/05/19: Aprobaciéon de la actualizacion de artes del producto Aminoven
10% Solucion inyectable del fabricante Sanderson.

7/05/19: Revision de las artes del producto Tobramicina 0.3% Gotas

oftalmicas del fabricante SCD.
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7/05/19: Revision del catalogo de productos.

7/05/19: Envio del borrador de la encuesta online para realizar un sondeo
laboral del area de venta y promocion de medicamentos.

7/05/19: Aprobacion de los artes de reempaque del Cloruro de Sodio 0.9%
Solucion inyectable del fabricante Sanderson.

7/05/19: Revision de los documentos legales en fisico de todos los
productos de SCD para inscripcion y renovacion.

8/05/19: Consulta al Laboratorio de Normas y Calidad de la CCSS sobre el
estatus de la precalificacion del producto Addaven Solucién inyectable del
fabricante Fresenius Kabi.

8/05/19: Revision de los documentos de la validacion de la metodologia de
analisis del producto Darunavir 300mg Tabletas recubiertas y Darunavir
600mg Tabletas recubiertas de fabricante lora.

8/05/19: Aprobacién del cambio post-registro de ampliacion de
presentacion comercial del producto Addaven Solucion inyectable del
fabricante Fresenius Kabi.

8/05/19: Revision de las artes del producto Hameron 0.1% Gotas
oftalmicas del fabricante SCD.

8/05/19: Revision de las artes del producto Vistafresh Gotas oftalmicas del
fabricante SCD.

8/05/19: Reunion con el representante del laboratorio lora.

9/05/19: Traspaso del fabricante Psicofarma a la Dra. Ana Laura Viquez.
9/05/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a solicitud de la
CCSS del producto Dexametasona (Sodio Fosfato) 4mg/mL Solucion
inyectable del fabricante NCPC.

9/05/19: Aprobacion de los artes de reempaque del Peditrace 10mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

9/05/19: Aprobacion de la precalificacion en la CCSS del producto Addaven

Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
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9/05/19: Subsanacion de la nota de evaluacion asociada al cambio post-
registro de actualizacién de distribuidores para el producto Irbesartan
150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.

9/05/19: Revision de los estudios de estabilidad de los productos
Smofkabiven Central Solucidén inyectable y Smofkabiven Periférico
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

10/05/19: Ingreso del cambio post-registro de actualizacién de monografia
e inserto del producto Metoclopramida Clorhidrato 10mg/2mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

10/05/19: 8/05/19: Revision de las artes del producto Narita Spray Nasal
del fabricante SCD.

10/05/19: Solicitud de cotizacién del IMS Health a la empresa IQVIA.
10/05/19: Revision de las artes del producto Smoflipid 20% Emulsion para
infusion intravenosa del fabricante Fresenius Kabi.

10/05/19: Asistencia a la reunién departamental.

10/05/19: Asistencia al taller de Registro Sanitario de Equipo y Material
Biomédico.

13/05/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis y especificaciones de producto terminado del
producto Amikacina 100mg/2mL Soluciéon inyectable del fabricante
Sanderson.

13/05/19: Revision de las artes del producto Narinex Spray Nasal del
fabricante SCD.

13/05/19: Revision de los estudios de estabilidad de los productos
Smofkabiven Central Solucion inyectable y Smofkabiven Periférico
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

13/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de la actualizacién de
especificaciones de producto terminado del producto Piridoxina Clorhidrato

(Vitamina B6) 50 mg/mL Solucion inyectable del fabricante DaiHan.
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13/05/19: Envi6 de la encuesta online corregida para realizar un sondeo
laboral del area de venta y promocion de medicamentos.

14/05/19: Apertura de la encuesta online para realizar un sondeo laboral
del area de venta y promocién de medicamentos.

14/05/19: Traspaso de los fabricantes Reyoung y Vemillac a la Dra. Fabiola
Pérez.

14/05/19: Ingreso del cambio post-registro de actualizacién de monografia
e inserto del producto Cloruro de Sodio 0.9% Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

14/05/19: Revision del Launch Data Form del producto Peditrace 10 mL
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

15/05/19: Solicitud de traduccion oficial y certificacion notarial de los
documentos legales para todos los productos de SCD vy los de lora.
15/05/19: Respuesta a la nota de la CCSS sobre el desfaz entre artes
aprobadas y artes recibidas para el producto Irbesartan 150mg Tabletas
recubiertas del fabricante Hetero.

15/05/19: Aprobacién del cambio post-registro de actualizacion de nombre
del producto Droperidol 2.5mg/mL Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

16/05/19: Aprobacién del cambio post-registro de actualizacion de
especificaciones de producto terminado del producto Sulfato de Magnesio
20% Solucion inyectable del fabricante Sanderson.

16/05/19: Revision de artes para la precalificacion del producto Diazepam
10mg/2mL Solucién inyectable del fabricante Psicofarma.

16/05/19: Revisién de artes para el cambio post-registro de actualizacion
de artes del producto Diclofenaco 75mg/3mL Solucion inyectable del
fabricante Psicofarma.

17/05/19: Aprobacién del cambio post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis del producto Metoclopramida Clorhidrato

10mg/2mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
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17/05/19: Aprobacion del registro del producto Levofloxacino (Hemihidrato)
5 mg/mL Solucion inyectable del fabricante DaiHan.

17/05/19: Aprobacion del registro del producto Haloperidol 5 mg/mL
Solucion inyectable del fabricante Sanderson.

17/03/19: Asistencia a la conferencia de Registro de Equipo y Material
Biomédico: Oportunidades de Mejora.

20/05/19: Revision de la monografia e inserto para nuevo sometimiento del
producto Flutamida 250mg Tabletas del fabricante Blau.

20/05/19: Revision de las artes del producto Colistimetato 150mg Polvo
liofilizado para solucién inyectable del fabricante SCD.

20/05/19: Revision de los estudios de estabilidad del producto Dipeptiven
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

20/05/19: Revision del Reglamento de Prescripcion de Medicamentos de
Conformidad con su Denominacion Comun Internacional (DCI) para el
mercado privado costarricense.

20/05/19: Aprobacién del Launch Data Form del producto Peditrace 10 mL
Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

20/05/19: Ingreso de los cambios post-registros de actualizacién de
metodologia de analisis y especificaciones de producto terminado del
producto Nitroglicerina 5 mg/mL Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

20/05/19: Ingreso de los cambios post-registros de actualizacién de
metodologia de analisis y especificaciones de producto terminado del
producto Propranolol Clorhidrato 1 mg/mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

20/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
especificaciones de producto terminado del producto Amikacina

500mg/5mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
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20/05/19: Ingreso del cambio post-registro de actualizacion de artes del
producto Diclofenaco 75mg/3mL Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

21/05/19: Ingreso de la renovacion del producto Ciprofloxacina 0.3%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

21/05/19: Ingreso de la renovacion del producto Fluorometolona 0.1%
Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

21/05/19: Revision de las artes del producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5
mg/mL Solucion inyectable del fabricante DaiHan.

21/05/19: Solicitud del documento legalizado para la renovacion en la
CCSS de los productos Ciprofloxacina 0.3% Gotas oftalmicas y
Fluorometolona 0.1% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

22/05/19: Revision de las diferentes Lidocainas Clorhidrato con
preservante precalificadas en la CCSS.

22/05/19: Revision del catalogo de productos.

22/05/19: Revision de los correos de Shilpa sobre los productos
Capecitabina 500mg Tabletas recubiertas e Imatinib (Mesilato) 400mg
Tabletas recubiertas

22/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
metodologia de andlisis del producto Midazolam 15mg/3mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

23/05/19: Teleconferencia con Sanderson para hablar sobre la nota de
evaluacion del producto Heparina 5000 Ul/mL Solucién inyectable.
23/05/19: Aprobacion de los artes de reempaque del producto
Levofloxacino (Hemihidrato) 5mg/mL Solucion inyectable del fabricante
Fresenius Kabi.

23/05/19: Creacion de la monografia e inserto asociada al producto
Beclometasona Dipropionato 50 mcg Solucién para inhalacion del

fabricante Beximco.
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23/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de ampliacién de
distribuidores del producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas del
fabricante Hetero.

23/05/19: Aprobacion de los cambios post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis, especificaciones de producto terminado, artes y
monografia e inserto del producto Haloperidol 5 mg/mL Solucién inyectable
del fabricante Sanderson.

23/05/19: Aprobacién de los cambios post-registro de ampliacion de
presentacion comercial y actualizacion de monografia e inserto del
producto Verapamilo Clorhidrato 5mg/2mL mg/mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

23/05/19: Subsanacion de la nota de evaluacion asociada al ingreso del
producto Darunavir (Etanolato) 600mg Tabletas recubiertas del fabricante
lora.

23/05/19: Subsanacion de la nota de evaluacion asociada al ingreso del
producto Darunavir (Etanolato) 300mg Tabletas recubiertas del fabricante
lora.

24/05/19: Revision de la reglamentacion vigente en Costa Rica para enviar
al fabricante Fresenius Kabi.

24/05/19: Cierre de la encuesta online para realizar un sondeo laboral del
area de venta y promocion de medicamentos.

Revisidon de los estudios de estabilidad del producto Dipeptiven Solucion
inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

27/05/19: Revision del POE de material promocional.

27/05/19: Revision de la metodologia analitica para la renovacion en la
CCSS del producto Cianocobalamina 1000ug/1mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

27/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis del producto Metoclopramida Clorhidrato

10mg/2mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
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27/05/19: Actualizacion de la ficha técnica de la CCSS para el producto
Cloruro de Potasio 2 molar Solucion inyectable del fabricante Sanderson.
28/05/19: Solicitud de correccion en la ampliacién de distribuidores del
producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.
28/05/19: Aprobacion de la actualizacion de artes en la CCSS para el
producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.
29/05/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro del
producto Ketosteril comprimidos recubiertos del fabricante Fresenius Kabi.
29/05/19: Revisién de la documentacién asociada a la solicitud del Hospital
méxico del producto Morfina 15mg/mL Solucién inyectable del fabricante
Sanderson.

29/05/19: Aprobacion del cambio post-registro de actualizacion de
monografia e inserto del producto Lidocaina 5% con Dextrosa 7.5%
Solucién inyectable del fabricante Sanderson.

29/05/19: Envio de la documentacién necesaria para el ingreso de los
productos Tobramicina 0.3% Gotas oftalmicas y Tobramicina 0.3% y
Dexametasona 0.1% Gotas oftdlmicas del fabricante Samchundang.
30/05/19: Sometimiento de la carta aclaratoria sobre el error en el cambio
post-registro de ampliacibon de distribuidores del producto Irbesartan
150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.

30/05/19: Revision de los documentos legales para la renovacion en la
CCSS de los productos Fluorometolona 0.1% Suspension oftalmica y
Ciprofloxacina 0.3% Gotas oftalmicas del fabricante SCD.

30/05/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro del
producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5 mg/mL Solucién inyectable del
fabricante DaiHan.

30/05/19: Aprobacion de los artes de reempaque del producto Addaven
Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

30/02/19: Actualizacion del plan de renovaciones y plan de sometimientos.
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30/05/19: Aprobacion de los artes de reempaque del producto Aminoven

Infant 10% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

30/05/19: Inscripcion del producto Olopatadina 0.1% Gotas oftalmicas del

fabricante SCD.

30/05/19: Creacion de la monografia e inserto asociada del producto

Metformina Clorhidrato 500mg Tabletas recubiertas del fabricante TIL.
Junio

10/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS para participar en la

licitacion del producto Dexametasona Fosfato (como fosfato sdédico de

dexametasona) 4mg/ml Solucién inyectable del fabricante Sanderson.

10/06/19: Revision de la ampliacién de la ficha técnica de la CCSS del

producto Fluconazol 2mg/mL Solucion inyectable del fabricante

Sanderson.

10/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS para participar en la

licitacion del producto Morfina Clorhidrato Trihidrato 10mg/mL Solucion

inyectable del fabricante Sanderson.

10/06/19: Aprobacion de los artes de reempaque del producto Aminofilina

250mg/10mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.

10/06/19: Aprobacion del cambio post-registro de metodologia de analisis

del producto Kabiven emulsion para infusion del fabricante Fresenius Kabi.

10/06/19: Aprobacion del cambio post-registro de metodologia de analisis

del producto Quinofres Levofloxacino (Hemihidrato) 500mg/100mL

Solucion inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

10/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS la ampliacion asociada

al producto Ranitidina 50mg/2mL Solucién inyectable del fabricante

Sanderson.

10/06/19: Revision de la nota de evaluacion del cambio post-registro de

metodologia de analisis del producto Kabiven periférico emulsién para

infusion del fabricante Sanderson.
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10/06/19: Solicitud de los documentos necesarios para la precalificacion en
la CCSS del producto Morfina Clorhidrato Trihidrato 10mg/mL Solucion
inyectable del fabricante Sanderson.

10/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro del
producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5 mg/mL Solucién inyectable del
fabricante DaiHan.

10/06/19: Revision de los documentos de metodologia de analisis para
someter el cambio post-registro del producto Cloruro de potasio Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

10/06/19: Revision de los documentos de metodologia de analisis para
someter el cambio post-registro del producto Aminoven Infant 10%
inyectable del fabricante Sanderson.

11/06/19: Revisidén de las artes asociadas a la venta en la CCSS del
producto Clorfenamina Maleato 10mg/mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

11/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS para participar en la
licitacion del producto Morfina Clorhidrato Trihidrato 10mg/mL Solucion
inyectable del fabricante Sanderson.

11/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS para participar en la
licitacion del producto Cloruro de potasio Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

11/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS para participar en la
licitacion del producto Dopamina 200mg/5mL Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

11/06/19: Revisidn de las artes asociadas al cambio post-registro del
producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5 mg/mL Solucién inyectable del
fabricante DaiHan.

11/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de artes del producto Lipovenoes MCT 20% Solucién

inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
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12/06/19: Asistencia a la reunion para discutir las ampliaciones de fichas
técnicas de los productos de Sanderson.

12/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS para participar en la
licitacion del producto Dexametasona Fosfato (como fosfato sddico de
dexametasona) 4mg/ml Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
12/06/19: Subsanacion de la nota evaluacion de la CCSS asociada al
cambio de artes del producto Cloruro de potasio Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

12/06/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacion de
metodologia de analisis y especificaciones de producto terminado del
producto Cloruro de potasio Solucion inyectable del fabricante Sanderson.
12/06/19: Revisidén de las artes asociadas a la venta en la CCSS del
producto Metamizol Sédico 500mg/mL Solucién inyectable del fabricante
Sanderson.

12/06/19: Creacidon de la monografia e inserto asociada del producto
Ibuprofeno 100mg/5mL Suspension oral del fabricante Aurochem.
12/06/19: Ingreso de los cambios post-registro de actualizacion de diseno
e informacién de artes del producto Metamizol Sédico 500mg/mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

13/06/19: Revision de las fichas técnicas de seguridad de los productos
Addaven Solucion inyectable, Aminoven 10% Solucién inyectable vy
Aminoven Infant 10% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
13/06/19: Revision de los productos controlados, bioequivalentes vy
bioldgicos de los fabricantes Sanderson y Fresenius Kabi.

13/06/19: Revision del arte del producto Dexametasona Fosfato (como
fosfato sodico de dexametasona) 4mg/ml Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

13/06/19: Revision del arte del producto Morfina Clorhidrato Trihidrato

10mg/mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
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13/06/19: Revision de los documentos asociados a la nota de evaluacion
del cambio post-registro de actualizacion de metodologia de analisis del
producto Kabiven Emulsion para infusiéon del fabricante Fresenius Kabi.
14/06/19: Revision de las artes aprobadas en el Ministerio de Salud del
producto Amikacina 500mg/2mL Solucién inyectable del fabricante
Sanderson.

14/06/19: Revision de los documentos asociados a la nota de evaluacion
del cambio post-registro de actualizacién de metodologia de andlisis del
producto Kabiven Periférico Emulsion para infusion del fabricante
Fresenius Kabi.

14/06/19: Revision de los GMPs prontos de a vencer de los fabricantes a
cargo.

14/06/19: Revision de los documentos asociados a la nota de evaluacion
del cambio post-registro de actualizacion de artes de analisis del producto
Dexametasona Base 4mg/mL Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

17/06/19: Revisién de la documentacion asociada a la nota de evaluacion
de la renovacion del producto Heparina 5000 Ul/mL Solucién inyectable del
fabricante Sanderson.

17/06/19: Ingreso del cambio post-registro de actualizacién de artes del
producto Dexametasona Fosfato 8mg/2mL Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

17/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de artes del producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5 mg/mL
Solucioén inyectable del fabricante DaiHan.

17/06/19: Subsanacion de la prevencion realizada a la precalificacion en la
CCSS del producto Dexametasona Fosfato 8mg/2mL Solucién inyectable

del fabricante Sanderson.
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17/06/19: Revision de las artes en proceso de actualizacién interno del
producto Aminofilina 250mg/10mL Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

17/06/19: Revision de los documentos asociados a la prevenciéon del
cambio post-registro de la actualizacion de especificaciones de producto
terminado del producto Quinofres Levofloxacino (Hemihidrato)
500mg/100mL Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
17/06/19: Entrega del borrador del Trabajo Final de Graduacion.

18/06/19: Subsanacién de la prevencién del cambio post-registro de
actualizacion de metodologia de andlisis del producto Kabiven Periférico
Emulsion para infusion del fabricante Fresenius Kabi.

18/06/19: Subsanacion de la prevencion de la renovacion del producto
Heparina 5000 Ul/mL Solucién inyectable (Por-Para) del fabricante
Sanderson.

19/06/19: Segunda subsanacién de la prevencién realizada a la
precalificacion en la CCSS del producto Dexametasona Fosfato 8mg/2mL
Solucién inyectable del fabricante Sanderson.

19/06/19: Revision de la documentacion asociada a la prevencion del
cambio post-registro de actualizacion de metodologia de analisis del
producto Clorfenamina Maleato 10mg/mL Solucion inyectable del
fabricante Sanderson.

19/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS del producto Metadona
Clorhidrato 10mg/2mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
19/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de artes del producto Levofloxacino (Hemihidrato) 5 mg/mL
Solucion inyectable del fabricante DaiHan.

19/06/19: Subsanacion de la prevencion de la renovacion del producto

Heparina 5000 Ul/mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
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20/06/19: Revision de la documentacion asociada al cambio post-registro
de actualizacion de artes del producto Ondansetron 8mg/4mL Solucion
inyectable del fabricante Sanderson.

20/06/19: Revision de la documentacion asociada al cambio post-registro
de actualizacién de artes del producto Dexametasona Base 4mg/mL
Solucion inyectable del fabricante Sanderson.

20/06/19: Revisién de la documentacion asociada a la ampliacion de ficha
técnica de la CCSS del producto Metoclopramida 10mg/2mL Solucién
inyectable del fabricante Sanderson.

20/06/19: Revision de las artes en proceso de actualizaciéon interno del
producto Sulfato de magnesio 20% Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

20/06/19: Revision de la ficha técnica de la CCSS del producto Midazolam
Clorhidrato 15mg/3mL Solucién inyectable del fabricante Sanderson.
20/06/19: Analisis de las fichas técnicas de la CCSS de los productos
controlados del fabricante Sanderson.

21/06/19: Revision del dossier de inscripcion de Levobupivacaina
2.5mg/mL Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

21/06/19: Analisis de los productos controlados del fabricante Sanderson.
24/06/19: Revision de los empaques de distribucién de los fabricantes a
cargo.

24/06/19: Revision de las ampliaciones de ficha técnica pendientes del
fabricante Sanderson.

24/06/19: Revision del dossier de inscripcion de Levobupivacaina
2.5mg/mL Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

24/06/19: Revision del formato del catalogo de productos de la empresa.
24/06/19: Revision de los productos controlados del fabricante Sanderson.
24/06/19: Aprobacion del cambio post-registro asociado a la actualizacion
de metodologia analitica del producto Kabiven Periférico Emulsion para

infusion del fabricante Fresenius Kabi.
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24/06/19: Revision del estatus de los proyectos de actualizaciéon en la
planta de manufactura del fabricante Sanderson.

24/06/19: Solicitud muestras y documentos de los productos a precalificar
en el INS del fabricante Sanderson y DaiHan.

24/06/19: Revision de las artes para el ciclo de actualizacion del producto
Lipovenoes MCT 20% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
24/06/19: Revisién de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de etiquetado primario y secundario del producto Dopamina
200mg/5mL Solucion inyectable del fabricante Sanderson.

25/06/19: Asistencia a la capacitacion de renovaciones en la CCSS e
inscripcion de EMB.

25/06/19: Creacion de la monografia e inserto asociada del producto
Ceftriaxona (Sddica) 1.0g Polvo para solucién inyectable del fabricante
NCPC.

25/06/19: Analisis de los productos en el plan anual de renovaciones.
25/06/19: Solicitud de la documentacién asociada a la renovacion de los
productos proximos a vencer de Sanderson.

25/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de etiquetado primario y secundario del producto Irbesartan
150mg Tabletas recubiertas del fabricante Hetero.

25/06/19: Ingreso del cambio post-registro de actualizacién de etiquetado
primario y secundario del producto Irbesartan 150mg Tabletas recubiertas
del fabricante Hetero.

26/06/19: Revision de la informacion asociada a la prueba de distribucién
de tamafo de particula para los productos en spray nasal del fabricante
SCD.

26/06/19: Revision de las artes asociadas a la actualizacién en la CCSS
del producto Midazolam Clorhidrato 15mg/3mL Solucion inyectable del

fabricante Sanderson.
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26/06/19: Revision del dossier de inscripcion de Levobupivacaina
2.5mg/mL Solucidn inyectable del fabricante Fresenius Kabi.

26/06/19: Revision de los documentos asociadas a la nota de evaluacion
del cambio post-registro de actualizacién de metodologia analitica del
producto Kestosteril Tabletas recubiertas del fabricante Fresenius Kabi.
26/06/19: Revision de la documentacion asociada a la renovacion del
producto Heparina 1000UlI/mL Solucion inyectable del fabricante
Sanderson.

26/06/19: Revisién de las artes para el ciclo de actualizacion del producto
Aminoven 10% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
27/06/19: Correccion de la monografia e inserto asociada a la nota de
evaluacion del producto Omeprazol 10mg Capsulas de liberacién
retardada del fabricante Reyoung.

27/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de etiquetado primario y secundario del producto
Ondansetron 8mg/4mL Solucion inyectable del fabricante Sanderson.
27/06/19: Revisién de los documentos asociadas a la nota de evaluacion
del cambio post-registro de actualizaciéon de metodologia analitica del
producto Kabiven Central Emulsion para infusion inyectable del fabricante
Fresenius Kabi.

27/06/19: Revision de los procesos pendientes con el fabricante
Sanderson.

27/06/19: Revision de las artes asociadas al cambio post-registro de
actualizacion de etiquetado primario y secundario del producto Sulfato e
Magnesio 20% Solucién inyectable del fabricante Sanderson.

28/06/19: Asistencia a la capacitacion de inscripcion de precalificaciones y
normativa especial asociada y renovacion de precalificaciones.

28/06/19: Revision de las artes de fabricacion del producto Lipovenoes

MCT 20% Solucién inyectable del fabricante Fresenius Kabi.
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28/06/19: Revision de los documentos a la nota de evaluacion del cambio
post-registro de actualizacién de etiquetado primario y secundario del
producto Amikacina 100mg/2mL Solucién inyectable del fabricante
Sanderson.

28/06/19: Solicitud de creacion de empaques de los productos a precalificar
en el INS.
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M. Trabajo de Investigacion.

1. Titulo de la investigacion:

Propuesta de una estrategia comercial para impulsar el crecimiento de la empresa

Nutri Med S.A. en el mercado privado de Costa Rica.
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2. Justificacion:

La industria farmacéutica es uno de los sectores comerciales mas complejos desde
la industrializacion de los medicamentos, lo que comunmente es denominado como el
‘Boom” de la industria farmacéutica, donde nace la farmacia como negocio
multinacional. El punto en donde se comienza a dar este cambio es luego de la
finalizacion de la Segunda Guerra Mundial. Una vez finalizado este periodo el
consumidor obtiene un mayor nivel de vida, aumenta su habito de consumo y su
exigencia por el hecho de poder elegir entre diversos productos; asi mismo, los
fabricantes mejoran los medios de produccién, se da una diversificacion e innovacion
de los productos para satisfacer las nuevas exigencias y gustos del consumidor y se

maxima la produccion para mantener los precios competitivos (Merinero, 1997).

Por su parte, el comerciante o distribuidor también sufrié cambios importantes en
su modelo de trabajo ya que fue sometido a las exigencias del comprador en cuestion
de surtido, rotacién y servicio. Esto generé como repercusion la creacién de nuevos
métodos de ventas y gestion sobre la estructura de la distribucién y la superficie de
venta. Con esta revolucion industrial se genera una nivelacion progresiva de los
competidores en términos de diversidad, calidad y precio, y surge la situacion en donde
la produccion es mayor a la demanda; es en este momento en donde se decide
implementar el marketing para poder generar una salida satisfactoria de los productos

manufacturados (Merinero, 1997).

Es importante reconocer que estos nuevos modelos no son propios de las grandes
industrias o corporaciones multinacionales. Los principios son aplicables a pequefos
e independientes negocios dentro de la industria, asi como a la profesién farmacéutica
en general. Algunos autores hablan de que los términos: consumidor, paciente y
cliente, tienen fundamentalmente significados diferentes, y lo tienen, pero para gran

parte de este trabajo se utilizaran de forma intercambiable (Zgarrick, 2016).

Parte de la complejidad mencionada anteriormente de esta industria se debe a que
las diferentes etapas de vida del medicamento conllevan un alta especificidad técnica,
legal y comercial, que solo ha ido en incremento con los afios. Hoy en dia estos

cambios parecen ser antiguos, pero como sucede con otros modelos internacionales,
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no todas sus ideas son implementadas a plenitud en nuestro pais, o son

implementados parcialmente.

Costa Rica es un pais con una clara diferenciacion en la prestacion de servicios
personales de salud en el sector publico, privado y un difuso sector mixto. El sector
publico y subsecuentemente, la salud publica, estda dominado por la Caja
Costarricense de Seguro Social (CCSS), practicamente desde el inicio de esta
institucidon. Asi mismo hay intervencion en este sector del Ministerio de Salud (MS), los
Centros de Educacion y Farmacodependencia (CEN), los Centros infantiles de
Nutricion y Alimentacion (CINAI) y el Instituto de Alcoholismo y Farmacodependencia
(IAFA). En el sector privado encontramos los servicios médicos privados, compafiias
aseguradoras, cooperativas (organizaciones sin fines de lucro contratadas por la
CCSS), empresas de autogestion y las farmacias, clinicas y hospitales privados.
Mientras que el Instituto Nacional de Seguros (INS) opera tanto a nivel privado como
publico (Saenz, 2011).

Cada una de estas instituciones obedece a distintas regulaciones para hacerse
acreedores de los medicamentos necesarios para poder ofrecer un servicio integral de
salud. Por su parte, la CCSS rige sus procedimientos de compra de bienes y servicios
a través de la Ley de Contratacion Administrativa N° 7494 y su correspondiente
reglamento; en ciertos casos puede realizar un procedimiento especial mediante la Ley
N° 6914 y el Reglamento para Compra de Medicamentos, Materias Primas,
Empaques, Envases y Reactivos, este le permite agilizar la adquisicion de los

medicamentos para garantizar la salud de la poblacion (Villalobos, 2010).

La actividad contractual de la CCSS es una de las mas importantes del sector
publico, ya que anualmente, su inversion es de varios millones de colones. No es de
extranar que la diversidad y volumen de bienes que adquiere la institucion plantean un
llamativo modelo de negocio para muchas comercializadores y distribuidoras. La
compania Nutri Med S.A. logré posicionarse en este mercado desde hace ya mas de
15 afos, teniendo un gran auge comercial que le ha proporcionado la estabilidad y
rentabilidad necesaria para expandir sus horizontes a otros paises de la region

latinoamericana, entre ellos, Panama y Ecuador. (Villalobos, 2010).
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Mas, sin embargo, este modelo se ha visto amenazado en los ultimos afios debido
a la gran oferta de medicamentos a nivel mundial, baja en los precios y aumento de
los competidores directos. Se podria esperar que a corto plazo las complicaciones para
poder comercializar un producto en la CCSS vayan en aumento, ya que la industria
farmacéutica es altamente cambiante. Tomando en cuenta este posible riesgo y sus
consecuencias, es razonable considerar nuevas estratégicas comerciales y nuevos

nichos de mercado.

Uno de estos mercados es el sector privado, que como se menciond anteriormente,
estd compuesto por farmacias, clinicas y hospitales privados. Actualmente la
compania Nutri Med S.A. mantiene relaciones comerciales con ciertos agentes de este
sector, sin embargo, no ha sido el norte en términos comerciales a pesar de generar
rentabilidad. Por tanto, tomando en cuenta las capacidades de la compania, asi como
su portafolio actual de medicamentos, es factible pensar que el sector privado
representa una oportunidad de negocio latente que se podria explotar para inyectarle

capital a la empresa por otras afluencias comerciales.

De esta manera, el presente trabajo pretende generar una propuesta que le permita
a la compania Nutri Med S.A. implementar un plan estratégico comercial, en funcién
de la legislacién nacional, con el que pueda introducir y posicionar eficazmente
productos seleccionados y disponibles de su cartera en el mercado privado de Costa
Rica. Asi mismo, se pretende plantear la forma en la que se deben de controlar los

insumos necesarios para la implementacion de dicha propuesta.
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3. Objetivos:

3.1.Objetivo general:

Desarrollar una estrategia comercial para impulsar el posicionamiento de
medicamentos con potencial para ser comercializados a nivel del mercado

privado en Costa Rica.

3.2.Objetivos especificos:

Especificar los requisitos para la implementacion a corto y mediano plazo de
un plan de visita médica.

Determinar las clases terapéuticas que tengan potencial para incursionar en
el mercado privado de Costa Rica segun la lista de medicamentos
actualmente registrados por la empresa.

Establecer un procedimiento para el correcto control, revision, aprobacion y
entrega de regalias y material promocional de los medicamentos que
conformen el plan de visita médica.

Determinar la utilidad para la empresa de herramientas mercadolégicas y
estadisticas utilizadas actualmente en la industria farmacéutica, que podrian
optimizar la seleccion de nuevas moléculas que se quieran agregar al plan

de visita médica.

59



4. Antecedentes:

Debido a la naturaleza de este trabajo y los objetivos de trabajo planteados, no se
encontraron otros trabajos relacionados o enfocados en el desarrollo del crecimiento
comercial en el mercado privado de Costa Rica para un distribuidor e importador de
medicamentos. No fue posible detectar documento alguno que relacionara estos
conceptos o su aplicabilidad. Lo anterior denota la importancia de la realizacion de la
presente investigacion, especialmente para las empresas distribuidoras y

comercializadoras de medicamentos como lo es Nutri Med S.A.

60



5. Marco teorico:

5.1.Introduccién al marketing:

Entiéndase el concepto general del marketing como un sistema total de
actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se identifican
las necesidades o deseos de los consumidores o clientes, para luego satisfacerlos
de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios
de valor con ellos, que resulte en una utilidad o beneficio para la empresa u
organizacion. A nivel de la industria farmacéutica el marketing se especializa
debido al mercado tan complejo en el que se desenvuelve, transformandose asi en
el marketing farmacéutico. Al igual que cualquier otro tipo de marketing, el negocio
principal siempre sera promover la venta de un producto, en este caso, el de los

medicamentos (Serra, 2010).

Dicha especializacion viene a confirmar que la disciplina sigue aun en
crecimiento y esta evolucionando. Es por esta razén que el marketing se ha
convertido con el paso del tiempo en una filosofia corporativa de muchas empresas,
invirtiéndose grandes cantidades de dinero en su desarrollo; y es que no es para
mas, ya que, a diferencia de muchas otras corrientes empresariales, este no tiene
ni los cincuenta afos de existir, sin embargo, ha triunfado en el mundo de los
negocios. El marketing ha dejado de ser aquel departamento que coordina la
produccion y las ventas, extendiendo sus raices a otros departamentos, para pasar

a ser la esencia de la estrategia empresarial (Serra, 2010).

Como se mencioné anteriormente, el marketing es una filosofia, y debe ser
aplicado no como un conjunto de herramientas para comunicarse con el cliente, si
no, que gira en torno al cliente mismo. No se trata de buscar la venta por beneficio
propio, se debe de partir del hecho de que todo el producto o servicio es bueno y
que tanto el proveedor como el cliente obtienen un beneficio de este intercambio.
Esto es de suma importancia ya que, en mercados liberales, las empresas pueden

competir libremente y los clientes pueden escoger segun gusten. Por tanto, el éxito
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sin orientacién al cliente o con una estrategia de marketing mediocre es muy poco

frecuente hoy en dia (Serra, 2010).

Para lograr que la estrategia sea exitosa debemos definir una serie de factores
basicos tales como el publico meta, o “target”, como comunmente se le dice en
inglés, el posicionamiento, la marca, el empaque, el precio y la distribucion;
posteriormente se puede estudiar otro aspecto mas, la comunicacion
individualizada y personalidad con el cliente. En este escenario estamos
cambiando del clasico “marketing mix” o de las cuatro “P”: producto, precio,
promocién y punto de venta (también llamado distribucion); en otras palabras, es
un cambio del marketing transaccional al marketing relacional, en donde el cliente

se vuelve protagonista (Serra, 2010).

Esta evolucién se puede trazar a cuatro distintas eras: la de la produccion, la de
las ventas, la del marketing y la de la sociedad. La era de la produccion fue de
suma importancia al inicio de la farmacia industrializada, en donde la importancia
radicaba en la produccién del medicamento. Posteriormente, con la adicion de otros
competidores las ventas decayeron, por lo que el modelo migré a darle mayor
importancia a la venta y a proveer al consumidor conocimiento sobre el producto o
servicio. Esto conllevo a la creacion de farmacéuticos clinicamente orientados en
el paciente y a entender que la venta del medicamento no es el fin del ciclo (Grauer,
1981).

Hoy en dia, las companiias se han dado cuenta de que solamente el hecho de
qgue puedan producir o promocionar efectivamente sus medicamentos no les
garantiza que los clientes lo compren, y es cuando se vuelve fundamental satisfacer
las necesidades y gustos expresos de los clientes por medio del marketing como
herramienta de gestion. La ultima era, la de la sociedad, es una en que pocas
compafiias han logrado adentrarse; esta busca la satisfaccién integral de la
sociedad por medio de la contencion de costos, gratificacion instantanea,
simplificacion de la vida y auto actualizacion. Se debe de entender por esta ultima

que el objetivo de la industria farmacéutica debe de ser el de buscar la
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implementacion de un servicio de salud que beneficie a la sociedad como un todo,

y no a cada individuo por separado (Grauer, 1981).

Como se menciond anteriormente, este ultimo punto es sumamente dificil de
alcanzar para muchas empresas, por lo que se mantienen en la tercera etapa; esto
es en gran parte porque cada vez mas los productos son mas diferenciados y el
cliente es mas exigente. Se vuelve necesario gestionar clientes y no productos para
alcanzar los objetivos comerciales, establecer vinculos individuales, ser
colaboradores mas que proveedores. Lo que complejo es que no hay una férmula
idénea y universal para comunicar con el cliente, especialmente cuando nos damos
cuenta de que el mercado esta compuesto de millones de personas con las que
debemos comunicarnos de forma individualizada, pero por medio de una estrategia

generalizada (Serra, 2010).

El departamento de marketing o el encargado de su gestidn, es el responsable
de implementar el modelo mediante la investigacion comercial, la planificacion, la
ejecucion y el control. La investigacion comercial obtiene la informacion necesaria
del cliente, del mercado, de la competencia, de los precios y de la comunicacion,
entre otros, para tomar decisiones; es la base de la planificacién, y es por esto por
lo que es la primera actividad que debe realizarse. La planificacion establece que
acciones deben tomarse para cumplir los objetivos previamente definidos (Serra,
2010).

Como se menciono, el primer paso a seguir es la definicidon de los objetivos, que
pueden ser de ventas, participacion de mercado, posicionamiento, etc. El segundo
es determinar la estrategia que se considere mas adecuada para alcanzar estos
objetivos, en base a un target y a un posicionamiento, que es la ventaja competitiva
que ofrece el producto o servicio. El tercero es la ejecucion de todas las acciones
previstas para que el potencial cliente conozca y valore la oferta que se le quiere
plantear. Por ultimo, se tiene una fase de control, que analiza y gestiona las
posibles desviaciones que puedan haber ocurrido. Todos los procesos anteriores
se amalgaman en lo que comunmente se conoce como el “plan de marketing” (ver

Figura 1). Todo lo anterior es aplicable al marketing farmacéutico, aunque para los
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medicamentos con receta y los de venta libre hay que tomar en cuenta la limitacion
asociada a la regulacién pertinente, por lo que no se puede desarrollar el marketing

en toda su amplitud como con otros productos. (Serra, 2010).

Plan de
MMarketing

Analisis de Anadlisis de
mercado producto

Anadlisis de Anadlisiz de
sepmeEntacian osiciomnamisnto

Analisis DAFO

marcha yw
coartral

Figura 1. Esquema de la planificacion de marketing de un producto o servicio
(Serra, 2010, p. 49).

5.2. Marketing de los productos de prescripcion:

Los conceptos basicos del marketing vistos anteriormente pueden aplicarse de
forma similar a la industria farmacéutica; sin embargo, esta posee ciertas
caracteristicas muy propias que la diferencian de los demas sectores industriales,

por lo que es necesario realizar algunos ajustes antes de su implementacién. Para
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esto es necesario definir que es un medicamento. La OMS lo define como “toda
preparacion o producto farmacéutico empleado para la prevencion, diagnostico y/o
tratamiento de una enfermedad o estado patoldgico, o para modificar sistemas

fisiologicos en beneficio de la persona a quien se le administra” (OMS, 2006).

Es comun diferenciar los medicamentos en cuatro categorias asociadas al tipo
de titularidad (o derechos de propiedad) que presente: originales o innovadores,
licencias, copias y genéricos. Originales siendo aquellos que contienen un principio
activo nuevo con el que se ha desarrollado una investigacion y desarrollo completo
desde su sintesis quimica hasta su uso clinico. Licencias o segundas marcas se
trata de los mismos productos que el innovador tiene bajo patente, pero son
comercializados por otras compafiias, a cambio de una determinada
compensacion. En copias se agrupan todos aquellos productos comercializados
sin licencia del producto o innovador bajo patente. Al carecer de desarrollo clinico
propio basan su informacién de eficacia y seguridad en la documentacién existente
sobre el principio activo. Por ultimo, los genéricos son aquellos que tienen el mismo
principio activo, forma farmacéutica y dosis; ademas deben demostrar equivalencia
terapéutica mediante los correspondientes estudios de bioequivalencia (Pérez,
1990).

Se entiende de la definicidon de medicamento una de las principales razones por
las que la industria presenta diferencias con respecto al resto, y es el hecho de que
la industria farmacéutica proporciona salud por medio de los medicamentos, uno
de los estados de bienestar mas preciados para todo ser humano. Entendido esto,
podemos subdividir estas principales diferencias en cuatro aspectos: El proceso de
investigacion y desarrollo (1+D) de los medicamentos, la intervencién del sector
publico como ente regulador, la intervencion del sector publico como pagador vy la
complejidad del proceso de comunicacion y venta de los medicamentos (Atmetlla,
2002).

El proceso de 1+D es actualmente uno los factores principales de diferenciacion,
ya que ninguna otra industria investiga sobre la creacion de nuevos productos como

lo hace la industria farmacéutica. Uno de estos atributos es el alto costo con
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tendencia al alza. Se estima que alrededor de la década de los 2000s, la inversién
media para lanzar con éxito a nivel mundial un medicamento era de 500-600
millones de ddlares. Otro es que el plazo necesario para el desarrollo de un nuevo
farmaco es bastante largo; desde la solicitud de patente hasta la disponibilidad
comercial del producto suelen pasar de 10 a 15 afos normalmente (ver Figura 2)
(Atmetlla, 2002).

Descubrimiento del farmaco Desarrollo del farmaco

Figura 2. Fases del desarrollo de un medicamento (Wadley, 2018).

Como se ha dejado en entrevisto, los medicamentos son productos dificiles de
investigar y desarrollar, sin embargo, copiarlos es relativamente facil y poco
costoso. Una patente impide la aparicion de copias durante un plazo de tiempo
determinado, convirtiéndose en un estilo vital para que las compaiiias se involucren
en este tipo de investigaciones. Normalmente las patentes son consideradas como
barreras de mercado para el ingreso de nuevos productos. Asi mismo lo son el
marketing por los elevados gastos de comercializacion del producto, la imagen de
la empresa ya que asociada a esta estan el factor credibilidad y seguridad para el
médico prescriptor y el paciente a tomar el medicamento, y la 1+D por los motivos

que se veran mas adelante (Pérez, 1990).

Estos puntos influyen directamente en otra caracteristica, y es que existe un
riesgo asociado a la inversion. Es facil entender este punto cuando se sabe que
alrededor del 80% de los productos en Fase | no llegan al mercado, gastandose

millones de ddlares en las fases anteriores para nunca recibir algun tipo de
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retribucién econdémica. Por lo que nunca debe creerse que el numero de moléculas
en |+D es igual al numero de productos que vemos en el mercado. Por ultimo, y es
uno de los puntos mas importantes para esta diferenciacion, es que existe una alta
regulacion asociada a su investigacion, ya que estos productos deben ser
analizados en grupos de pacientes antes de llegar a la poblacién en general, lo que
involucra un alto control por parte de las autoridades sanitarias para garantizar que
no se estén violentando los derechos de ningun ciudadano implicado en el estudio,
o de cualquier paciente que vaya a utilizar el producto una vez aprobado (Pérez,
1990).

La integracién de esta costosa, larga, arriesgada y controlada actividad de
investigacion y desarrollo plantea retos especificos para el marketing de productos
farmacéuticos. Y es que hay q entender el medicamento por si solo es totalmente
diferente al resto de productos que encontramos en el mercado, pero, ademas,
tiene la particularidad de tener dos caras de una misma moneda: los medicamentos
de venta libre, comunmente llamados OTC por sus siglas en inglés “Over The

Counter”, y los medicamentos de prescripcién médica.

En el area especifica de los medicamentos genéricos las barreras de mercado
para su entrada son significativamente menores, ya que practicamente no se
invierte en I+D. Sin embargo, hay otros posibles frenos a la entrada para competir
con rentabilidad en un mercado de precios flexibles a la baja, por lo que
normalmente se necesita una capacidad de produccion lo suficientemente grande
y un proceso de produccion muy eficiente que permita lograr bajos costos por
unidad, y un proceso de comercializacion igualmente eficiente que permita generar

un volumen de ventas 6ptimo con los minimos gastos de marketing (Pérez, 1990).

Como se menciond anteriormente, la industria farmacéutica es altamente
controlada por entes reguladores. Normalmente el actor principal es el Ministerio
de Salud de cada pais, aunque hay casos especificos como el de la EMA que es
una agencia reguladora que engloba a diferentes paises europeos para homologar
la regulacién y de esta forma facilitar el control y la distribucion en estos paises. La

importancia de este rigor radica en que la salud y los productos relacionados con
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ella son un area de extrema sensibilidad tanto para consumidores, prescriptores,
influenciadores y pacientes. Por lo que los medicamentos estan sujetos a la
regulacion, como consecuencia de las exigencias de cada ente regulador, para
poder garantizar su calidad, eficacia, seguridad, accesibilidad y uso racional (EMA,
2009).

Esto implica restricciones totalmente diferentes de las que se aplican a cualquier
otro bien o industria. Deben valorarse en cualquier planteamiento de marketing
aspectos tales como la autorizacion de comercializacion del producto para ciertas
indicaciones, el control de precios, la posible retirada del producto, las limitaciones
de su promocion, etc., y tratar de convertirlos en oportunidades siempre que sea
posible. Asi mismo, la administracion publica puede fungir en algunos casos como
cliente o pagador. En nuestro pais el encargado de suplir esta figura es la CCSS
que costea los medicamentos recetados de todos los contribuyentes del sistema

de salud publica (Procuraduria General de la Republica, 2011).

Normalmente se puede generar el aumento del gasto farmacéutico publico por
diferentes factores los cuales se pueden enfocar a la oferta 0 demanda de estos
productos. Desde la oferta podemos encontrar la introduccion de nuevos
medicamentos mas seguros y eficaces (normalmente de mayor costo), y el
movimiento del consumo hacia productos mas caros; estrategia promovida por las
empresas orientada a sustituir los productos mas antiguos por los de registro mas
reciente. Mientras que desde la demanda tenemos el aumento de la poblacion
protegida por este sistema, el envejecimiento de la poblacién dado el aumento de
la esperanza de vida, la incorrecta utilizacion del seguro otorgado y la masificacion
de las consultas ambulatorias en combinacion con la demanda del acceso al
medicamento (Smith, 1991).

El ultimo de estos aspectos es la complejidad del proceso de comunicacion y
venta de estos productos. En comparacion con los bienes de consumo,
especificamente los medicamentos OTC, en donde en general consumidor decide
y financia su compra, los medicamentos de prescripcion poseen varias partes

asociadas a este proceso: el médico, los influenciadores, el paciente, la farmacia y
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la seguridad social, siendo los primeros tres los mas importantes (ver Figura 3)
(Smith, 1991).

El medico es de suma importancia ya que decide con su prescripcion el
medicamento que se le administrara a un paciente. En el sector privado los médicos
no tienen limitaciones para recetar segun su criterio profesional; caso contrario el
de los médicos en el sector publico, los cuales deben atenerse a la regulacion
interna de la CCSS por medio de la LOM, la cual los restringe de utilizar ciertos
medicamentos segun su area de especialidad y el nivel del centro de salud para el
cual laboren. Los influenciadores, como bien lo dice su hombre pueden llegar a
influir decisivamente en la decision de la receta. Estos pueden entenderse como
las autoridades sanitarias desde la dptica cuantitativa, y los lideres de opinién,
hospitales, farmacéuticos, personal sanitario, etc., desde la Optica cualitativa. Por
su parte el receptor de dicha receta, el paciente, cada vez va adquiriendo un papel
mas activo en el proceso. Dicho cambio ha sido propiciado por el aumento de la
informacion disponible en los medios de comunicacién, un mayor nivel cultural de
la sociedad asociada al incremento del interés, sensibilidad y capacidad de

organizacion en materia de salud (Atmetlla, 2002).

Medicamentos de prescripcion

Influenciadores: lideres de opinion,
farmacéuticos, etc.

Figura 3. Esquema de comunicacion y venta de medicamentos de prescripcion
(Smith, 1991, p. 5).
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5.3. Objetivos estratégicos del portafolio de productos:

El desarrollo de la estrategia de marketing a nivel del total de la cartera de
productos de la empresa implica, una vez definida la composicion de la misma, la
distribucion de recursos limitados a los distintos productos. No se pueden realizar
inversiones de peso en todos los productos a la vez, por lo que es necesario
establecer prioridades de promocion entre los distintos productos que componen el
portafolio de la compania. Es importante tener en cuenta que muchas veces estas
prioridades son definidas por la politica de la empresa mas que por las

oportunidades de negocio (Atmetlla, 2002).

Para lograr esto debemos obtener la participacion de mercado relativa (PMR),
la cual se obtiene dividiendo la participacion de mercado del producto por la del
lider del mercado. En caso de que el producto sea el lider de mercado, se obtiene
dividiendo la de éste por la del segundo producto del mercado. Podemos asociar
la PMR directamente con la rentabilidad del producto; sin embargo, no es una
constante, por lo que no siempre el objetivo va a ser aumentar el PMR, ya que se
puede invertir en aumentarlo y esto genera en ocasiones que los costos superen
los beneficios (Atmetlla, 2002).

Existen instrumentos para analizar el portafolio de productos de una compafdia.
Uno de ellos es la matriz del Boston Consulting Group (BCG) (ver Figura 4). El
producto esta representado por un circulo cuyo diametro es proporcional a su nivel
de ventas. La filosofia basica de la matriz es que algunos productos tienen que
proporcionar los recursos necesarios que precisan otros, de tal forma que la
empresa en conjunta pueda crecer con sus propios recursos. Una participacion de
mercado alta se establece, en general, para valores entre 0,8 y 1. Esto implica que
solo el lider de mercado y los productos mas proximos se situan a la izquierda de
la linea. Es importante entender el crecimiento del mercado para asociar
correctamente la informacion derivada de la matriz. En un mercado con altas tasas
de crecimiento, el aumento del PMR es menos costoso ya que el aumento de las

ventas procede de nuevos prescriptores y pacientes. Mientras que, en un mercado
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estatico o decreciente, en el que las recetas tienen que arrebatarse a los

competidores, el aumento de la PMR es mas dificil y costoso (Fortenberry, 2010).

Crecimiento de mercado

Alto

Alta Baja

PMR

Figura 4. Matriz del Boston Consulting Group (Fortenberry, 2010, p. 37).

El cuadrante | hace referencia a productos no atractivos que participan en
mercados maduros o decrecientes, dominados por la competencia; estos son
conocidos como productos “perro”. Son productos que necesitan poca inversion
(crecimiento de mercado bajo), pero también generan pocos recursos a causa de
su reducida PMR. El cuadrante |l es para los productos incognita, aquellos
recientemente lanzados en mercados con alto potencial de crecimiento; necesitan
elevadas inversiones para luchar contra sus competidores. Ademas, sus bajas
participaciones de mercado limitan su capacidad de generar recursos. Los
productos estrella se ubican en el cuadrante lll, estos tienen alta participacion en
mercados de elevado potencial; por tanto, generan recursos que son necesarios
para defender o mejorar su ya buena posicion. Por ultimo, en el cuadrante IV
encontramos los productos a exprimir, comunmente llamados “productos vaca”.
Son productos antiguos que generan importantes ventas y que, al mismo tiempo,
demandan pocos recursos ya que estan posicionados en mercados de bajo
crecimiento. Estos ultimos proporcionan recursos superiores a las necesidades de

inversion que necesitan (Fortenberry, 2010).
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Segun la posicion de un producto en la matriz, podemos optar por diferentes

estrategias:

1.

El exceso de recursos generados por los productos vaca deberia de
invertirse en los productos incognita y en los productos estrella. No se
aconseja invertir en estos productos, y si se hace, debe ser minimo.

Por regla general, los productos no atractivos no deben recibir inversiones.
Las excepciones a la regla se dan en casos especificos. Como cuando se
planea el futuro desarrollo de otro nuevo producto en la misma area
terapéutica, en donde la presencia del producto no atractivo facilitara el
premarketing y lanzamiento del nuevo producto con un costo menor. Y
cuando se quiera completar la visita a médicos especificos que la compania
ya esta visitando o atendiendo promocionalmente con otro producto,
mejorando o completando la visita que se esta haciendo.

Los productos incognita generalmente van de la mano de una politica de
inversidn selectiva, ya que una empresa no puede invertir simultaneamente
en varios productos de esta categoria.

Mientras que los productos estrella reciben practicamente todo el porcentaje
de inversiéon del portafolio. Se deben proteger a toda costa y mejorar su

liderazgo siempre que sea posible.

Derivado de esto podemos entender que un portafolio deseable es aquel que

contiene bastantes productos a exprimir, los cuales alimenten a su vez el

crecimiento de un numero suficiente de productos incégnita y estrella (Fortenberry,

2010).

Los productos se comportan de manera simular a cualquier otro ser vivo, tienen

un desarrollo vital en el mercado: se conciben, nacen, crecen, maduran y mueren.

A esto se le conoce como “el ciclo de vida del producto”. El pico en ventas se

observa en las etapas de crecimiento y madurez. El entendimiento de estas fases

es imperativo para la formulacion de estrategias de marketing, ya que el estatus

del producto en el portafolio de la compafia esta muy relacionado con su posicién

en el ciclo de vida. De la etapa de concepcion al crecimiento nos encontramos en
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los cuadrantes Il y IIl, de la etapa de crecimiento a la madurez en el lll y IV, y de la

etapa de madurez a la muerte en el IV y | (Serra, 2015).

Podemos entonces comenzar a hablar de la introduccion del producto en el
mercado. En esta fase todo producto inicialmente es una incognita, ya que su
aceptacion inicial esta en duda. En este punto los gastos de promocién y publicidad
deben ser de peso para poder romper los habitos del médico y conseguir al menos
que pruebe el producto. Esto naturalmente esta asociado a dificultades: si se trata
de algo muy novedoso hay que familiarizar tanto al médico como al paciente con
su concepto, y si se trata de un producto que funciona simplemente de una nueva
forma o ligeramente mejor que los demas, hay que convencer al médico de las
ventajas del cambio. Una vez aceptado el concepto del producto, mas y mas
médicos van a prescribirlo, generando importantes crecimientos en la venta.
Gracias a las inversiones el producto va ganando participacion en el mercado y

empieza a convertirse en un producto estrella (Atmetlla, 2002).

Lastimosamente, con el tiempo, el ritmo de crecimiento de ventas se vuelve
cada vez mas lento hasta que llega a estancarse. Asi mismo, el mercado madura
y se intensifica la competencia y el producto toma el rol de vaca. El producto
mantiene participacion en el mercado debido a su relativa estabilidad, fruto de las
inversiones pasadas. El mantenimiento con éxito de los productos maduros se
convierte en una parte vital de la planificacion de marketing del producto,
especialmente con la diminucion de la tasa de nuevos productos farmacéuticos.
Por ultimo, el producto pierde casi toda su rentabilidad, por lo que generalmente se
eliminan las presentaciones que ofrecen poca o nula rentabilidad, hasta que un dia

el producto sale definitivamente del mercado (Atmetlla, 2002).
5.4. Segmentacion del mercado:

Antes de entender como se divide el mercado, es importante hacernos la
pregunta: ;Qué es el mercado? Este se entiende como el volumen de ventas
(unidades/valores) generado por los prescriptores de un determinado tipo o clase
de productos utilizados para una indicacién determinada. Ahora bien, el proceso de

segmentacion consiste en dividir el mercado con base en las caracteristicas que se
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hayan definido como mas adecuadas, segun los resultados de una investigacion
de marketing, el producto y su ciclo de vida; asi como la filosofia, objetivos y
recursos de la empresa. El segmentar el mercado implica analizar y tener en cuenta

las necesidades de los distintos grupos de clientes (Atmetlla, 2002).

El objetivo de esta actividad es posibilitar el disefio de una estrategia y un
marketing mix que calce de forma optima con las necesidades de los distintos
grupos seleccionados; la definicion de este objetivo es de vital importancia ya que
no es aconsejable acceder simultaneamente al mercado total. Para lograr esto
debemos tener en cuenta ciertos aspectos: homogeneidad entre los componentes
del segmento, heterogeneidad entre los distintos segmentos, el tamafio y
crecimiento del segmento deben ser atractivos, el segmento debe poder medirse,
y el segmento debe ser accesible en términos de marketing y con una relacion
eficacia-costo razonable. En la practica es muy dificil que estos cinco criterios

puedan satisfacerse todos de forma completa y simultanea (Atmetlla, 2002).

Como se menciond anteriormente, se establece un objetivo para no abordar
varios mercados y/o productos a la vez. A esto se le conoce como el grupo meta o
“target group”, y es aquel al que destinaremos nuestra atencién y recursos. Para
lograr esto se han definido cuatro bases o criterios para segmentar el mercado. El
demografico supone la division en diferentes grupos de prescriptores segun una
serie de posibles criterios como la edad, sexo, especialidad, etc. El geografico
divide el mercado en zonas tales como la urbana, rural, puntos cardinales, etc. La
actitud y comportamiento del médico es un criterio un tanto mas complejo ya que
hay muchas formas de abordarlo, entre ellas: potencial de receta, fidelidad al
producto/marca, sensibilidad al precio, sensibilidad a los distintos elementos de la
comunicacion, beneficios buscados, situacion de distancia respecto al uso del

producto, situacién de uso del producto, por citar algunos (Atmetlla, 2002).

Hay un ultimo criterio, el psicografico que basa la segmentacion en la psicologia
individual del cliente y normalmente se ven dos modelos. Estilo de vida, que analiza
una serie de caracteristicas como las actividades, opiniones, intereses y valores

del grupo objeto de estudio. Taylor y Nelson agruparon a los médicos en seis
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categorias: desilusionados, superactivos, post-graduados, experimentadores,
progresistas y satisfechos; y la adopcién de la prescripcion de un nuevo producto
por etapas secuenciales, en las que se dividen en cinco: innovadores, primeros
adoptantes, mayoria temprana, mayoria tardia y tradicionalistas/rezagados.
Normalmente este modelo es representado visualmente por una campana de
Gauss, con porcentajes estimados para cada grupo (ver Figura 5). Este ultimo
modelo es el mas usado en la industria farmacéutica debido a que es mas sencillo
de definir (Atmetlla, 2002).

% de médicos

2% | 14% | 34% 34% 16% Tiempo de
Innovadores Primeros Mayoria Mayoria Tradicionalistas adopcién
adoptantes temprana tardia

Figura 5. Segmentacion segun el modelo de adopciéon de un nuevo producto por

etapas secuenciales (Megias, 2012).

La utilizacion de este modelo permite concentrar los recursos y esfuerzos en los
distintos segmentos en funcién de su rendimiento a la inversién promocional. Por
concentrar no se debe entender no darles atencion a los demas segmentos, si ho
aumentar el esfuerzo en cada uno sin descuidar el resto. De esta forma podemos
acelerar el proceso de adaptacion del producto por parte del médico, reducir y
rentabilizar la inversion promocional y maximizar una participacion de mercado
consistente a largo plazo. Es importante tomar en cuenta que los criterios
demograficos y geograficos son los mas frecuentemente utilizados ya que la

informacion esta disponible, y por tanto, son mas faciles de poner en practica que
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las que se apoyan en criterios de actitud/comportamiento y/o psicograficos
(Chisholm-Burns, 2014).

Luego de haber dividido el mercado de forma efectiva, se debe elegir el mercado
objetivo y para esto es necesario analizar tres puntos. El atractivo econémico, es
decir, el tamafio, crecimiento, sensibilidad al precio, costos de entrada y salida. La
actividad de la competencia donde median la agresividad y reaccion a los nuevos
productos, y la importancia de la ventaja competitiva que el producto ofrece a los
prescriptores. Asi mismo, se debe definir la estrategia. Esta podria ser global,
enfocada a todos los segmentos del mercado definidos, o concentrada, en donde
se concentran los recursos en uno (0 muy pocos) de los segmentos definidos; o
podemos hablar de una estratega indiferenciada o diferenciada. La indiferenciada
trata a los diferentes segmentos de la misma manera, basandose en aquellas
caracteristicas o necesidades en comun, y la diferenciada en donde se desarrollan

tacticas especificas para cada segmento seleccionado (Chisholm-Burns, 2014).

Es muy importante tener en cuenta que no basta con segmentar el mercado y
definir el mercado meta de forma correcta, sino hay un compromiso con la red de
ventas, no se veran los resultados de este analisis. Un buen equipo de ventas
ajusta el acto de la venta a cada cliente de acuerdo con la informacion que tenga
de él, y logra adaptar el mensaje del producto satisfactoriamente para lograr el
cierre de la venta. Por encima de todo, la compania debe motivar a la red de ventas
para que acepte y ejecute la segmentacion estandarizada, y a la vez, integre el

conocimiento de la idiosincrasia de cada cliente como individuo (Atmetlla, 2002).
5.5.Posicionamiento comercial:

Todo producto, independientemente de la industria a la que pertenezca, tiene
una dualidad. Por un lado, posee caracteristicas o aspectos demostrables,
tangibles e independientes de consideraciones subjetivas, y por el otro, posee
beneficios, cualidades fisicas o psicolégicas dadas por el individuo que lo utiliza.
En caso de los medicamentos, el beneficio se entiende facilmente, los
medicamentos curan y/o alivian sintomas. La venta se realiza en torno a los

beneficios reales que el producto ofrece, ajustandose a las necesidades de los
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consumidores en un momento determinado. Un analisis de posicionamiento nos
permite descubrir como las caracteristicas del producto, a través de los beneficios
que puedan proporcionar, satisfacen las necesidades de cada segmento del
mercado (Atmetlla, 2002).

El posicionamiento empieza con una marca, compuesta de un nombre y logotipo
tomando en cuenta factores como que sea facil de leer, escribir, pronunciar y
recordar, asi como que los colores sean acordes y el disefio atractivo. Luego
debemos definir el beneficio mas importante, ventaja competitiva del producto. El
producto podria ser el original en cuyo caso no sera compartido con la competencia
hasta agotada su patente. Podria mas bien ser importante en el mercado objetivo
no por su originalidad, sino porque mejora el grado de satisfaccion del prescriptor
con la terapia existente; o podria haberse mantenido en el tiempo frente a la
competencia, ganando poco a poco la confianza de los médicos prescriptores
(Chisholm-Burns, 2014).

Asi mismo, cuando hablamos de posicionamiento debemos hablar de imagen
de marca, que se entiende como el conjunto de representaciones, tanto afectivas
como racionales, que un individuo o grupo asocian a un producto. Dicha
representacion es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones que dicho grupo asocia a la marca del producto en
cuestion. Cuando esta imagen percibida es comparada con la de las marcas
alternativas y se establecen las distancias entre ellas, se obtiene el posicionamiento
relativo de las diferentes marcas que compiten en un mercado o segmento del
mismo (Chisholm-Burns, 2014).

Podemos definir a grandes rasgos dos tipos de posicionamiento: el analitico y
el estratégico. El analitico nace del estudio de las percepciones de un grupo con
respecto a las marcas concurrentes, atributos seleccionados y su posicion ideal.
Mientras que el estratégico intenta ubicar la marca en una determinada posicion
segun los atributos que configuran el contexto competidor y la marca ideal. Es solo
cuando se ha resuelto el posicionamiento analitico que se puede abordar el

estratégico mediante el disefio y desarrollo de una estratégica acorde. Por tanto, la
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estrategia de posicionamiento tiene como objetivo identificar, comunicar y
conseguir que una ventaja competitiva del producto sea percibida por el
consumidor como una respuesta a las necesidades del mercado meta (Serra,
2010).

Ahora bien, el punto de partida para desarrollar una estrategia de
posicionamiento consiste en analizar el posicionamiento de los productos que
compiten en los distintos segmentos del mercado. Para eso se han planteado tres
pasos a seguir. El primer paso es determinar el segmento o segmentos de mercado
al que se dirige el producto, el segundo es identificar los competidores y el tercero
es determinar como los consumidores valoran las distintas alternativas. Para esto
existen varios métodos, como las escalas semanticas y el mapa de

posicionamiento (Serra, 2010).

Dentro de este segundo método podemos hacer enfoque a la teoria del producto
ideal y crear un mapa de percepcién (ver Figura 6) alrededor del concepto de que
sea el “ideal realista”. Se le llama asi ya que no se le pregunta al médico la
descripcion de lo que considera un producto ideal, sino que compare los existentes
con su producto ideal, y como no todos los médicos son iguales, es posible que
aparezca mas de un producto ideal en el mapa. Al igual que en la matriz del BCG,
el tamano de los circulos expresa el mayor o menor numero de medicos que han
manifestado esa preferencia, y entre mas préximas aparezcan las marcas denotara

una mayor indiferencia por parte del publico a escoger una o la otra (Serra, 2010).

78



Elevada potencia

I Pocos efectos

secundarios secundarios

Muchos efectos

Baja potencia

Figura 6. Ejemplo de un mapa de percepcién (Atmetlla, 2002, p. 89).

En mercados altamente competitivos hay un gran niumero de productos con
muchas caracteristicas y beneficio similares. Por lo que se vuelve vital crear una
percepcion original y adecuada por medio de una estrategia de promocién que
apoye todas las acciones de comunicacién y promocion, creadas por el marketing
mix; dificilmente la estrategia tendra éxito si no se lleva a cabo por esta via. Los
elementos del marketing mix deben lograr crear una imagen homogénea y
coherente del producto, y a través de acciones, conseguir que el posicionamiento

real coincida con la propuesta planteada (Atmetlla, 2002).

Esto se puede lograr de diferentes maneras, la forma clasica consiste en crear
proximidad con el producto ideal y un espacio de mercado no ocupado a través de
una ventaja competitiva, pero existen otras formas menos tradicionales. Podemos
alterar el mapa de posicionamiento creando una oportunidad a través de la
introduccién de un nuevo atributo que el mercado acepte, o la simple imitacion del
producto estrella, con el objetivo de tomar parte de la participacion de las ventas
de este producto (Atmetlla, 2002).

Para facilitar la escogencia de la estrategia, podemos enfocarnos en ciertos

aspectos, propios de los medicamentos de prescripcion, marcando asi los
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diferentes tipos de posicionamiento segun la referencia a utilizar. También es
factible enfocarnos en los beneficios del producto o en el uso o aplicacion de este,
en los diferentes tipos de paciente que lo utilizaran, en la competencia actual y sus
productos, tomando en consideracion o no el grupo terapéutico. Podemos sino
enfocarnos en los elementos del marketing mix, hablamos entonces del precio
(estrategia comun en los genéricos), distribucién inmediata y servicio al cliente

(estrategia utilizada en el mercado hospitalario) (Serra, 2010).

De esta manera se pueden ir atando cabos, como la segmentacién del mercado,
la seleccidén del mercado meta y el posicionamiento comercial conforman partes de
un todo. El orden de estos puede variar, generalmente se identifica primerio el
mercado meta y luego la ventaja competitiva, pero no es una regla. Lo que si debe
quedar claro es que tanto la estrategia de posicionamiento como el mercado meta
seleccionado pueden variar, haciéndose necesario replantear en analisis. Cambios
en las necesidades del mercado, en el tamafno de los segmentos, en las estrategias
terapéuticas, en el entorno competitivo o la fase del ciclo de vida del producto son

algunos de los factores que podrian ameritar un replanteamiento (Atmetlla, 2002).
5.6. Analisis DAFO:

DAFO son las siglas utilizadas para referirse a un analisis de debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades. Se toma como la culminacién de todo el
proceso de planificacion de marketing, aunque tiene muchos otros usos. Con este
analisis se consigue integrar, analizar y relacionar entre si toda la informacion
recogida en el analisis de segmentacion y posicionamiento. Ademas, se logran
identificar y evaluar oportunidades en donde se pueden explotar los puntos fuertes
de la compania y del producto. Asi mismo, se logran identificar y evaluar amenazas

para evitarlas, reconducirlas o defenderse de las mismas (Serra, 2015).

Por el otro lado, se pueden identificar y evaluar fortalezas que se difundiran y
amplificaran a través de los medios de comunicaciones seleccionados; y de igual
manera, se pueden identificar y evaluar debilidades, creando proyectos puntuales

para eliminarlas o para minimizar su impacto negativo. Pero su uso no solo se limita
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a los puntos que lo componen, sino que ademas puede ayudar a definir el segmento

o0 segmentos de mercado y la ventaja competitiva del producto (Serra, 2015).

De manera general, el analisis DAFO se suele reflejar en dos listados. En el
primero se situan las oportunidades y amenazas, conocidas como fuerzas
externas, mientras que en el segundo se encuentran las debilidades y fortalezas, o
fuerzas internas. Los factores se ordenan en cada uno de ellos segun su grado de
importancia y probabilidad de aparicién. De esta forma se pueden enfocar
esfuerzos en los factores fundamentales y en menor grado sobre los que tengan
menos relevancia; es importante aclarar que no se deben ignorar las amenazas y

debilidades solo porque no se encuentran formas de abordarlas (Serra, 2015).

En el listado exterior encontramos los factores que proceden del entorno, del
mercado y de la competencia, por lo que su analisis presenta una complejidad
mayor, y es normal que no se le logren identificar por completo. Cualquier
oportunidad o amenaza que se puedan producir con cierta certeza deben aparecer
en el andlisis. El analisis parte de ciertos entornos, que pueden facilitar su creacion,
algunos de ellos son: la competencia, las nuevas tendencias de tratamiento, la
tecnologia, y los entornos epidemioldgico, social y politico. Es una buena practica
realizar el DAFO con los productos de la competencia, con la misma objetividad

con la que se realizaria el DAFO del producto propio (Serra, 2010).

Por su parte, el segundo listado contiene los factores internos, es decir, el
producto y los distintos departamentos de la empresa; no se debe malinterpretar el
analisis con una auditoria ya que su finalidad es completamente distinta. Al
contrario del listado exterior, en el interior no se deben tomar en cuenta las
fortalezas y debilidades futuras ya que son factores relativos, dependientes de
muchas otras variables. Se debe tener en cuenta que, para considerar una fortaleza
como tal, esta debe ser importante para el cliente y/o el mercado y que la empresa
y/o producto lo posea en un grado significativamente superior al de la competencia
(Serra, 2010).

La parte final del analisis consiste en la valoracion de la importancia de los

distintos factores, en cuanto a su contribucion al alcance de los objetivos del
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producto, y en el mayor o menor grado de cumplimiento del producto en cada factor,
como una oportunidad y fortaleza. Para esto ordenamos los factores segun su
importancia, y le damos un valor a cada factor, sumando todos estos 100, en donde
cada factor tendra una puntuacion de 3 a -1; 3 si es muy cercano a la
oportunidad/fortaleza, y -1 si es muy cercano a la amenaza/debilidad. En cada lista,
en cada segmento seleccionado y para cada factor, se debe multiplicar la
importancia de este por la puntuacién obtenida por el factor en el segmento. Por
ultimo, se deben sumar los resultados para cada lista y para cada segmento
(Atmetlla, 2002).

Posteriormente se crea una tabla (ver Figura 7), en donde cada uno de los
segmentos se situa de acuerdo con la puntuacién obtenida. Los cuadros C
representan un riesgo elevado con altas probabilidades de fracaso, los cuadros B
son situaciones potencialmente ventajosas, y los cuadros A son las areas objetivo
a las cuales apuntamos. Normalmente la tabla utiliza valores que van desde 0 hasta
300, pero esto puede variar segun la cantidad de factores. Lo mas importante al
realizar el analisis es ser lo mas objetivo posible en el proceso de ponderacion y

numeracion (Atmetlla, 2002).
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Oportunidades/Amenazas

100 200 300

Fortalezas/Debilidades

Figura 7. Tabla para el proceso de decision de un analisis DAFO (Atmetlla, 2002,
p. 101).

5.7.0bjetivos de un producto:

Toda empresa debe tener una mision, fin o finalidad de existir, siendo este el
objetivo de mas alto nivel, una politica que funciona como directriz para limitar o
posibilitar escenarios y una vision que defina hacia donde se quiere llegar y
permanecer. Asi mismo, todo producto debe tener un objetivo definido antes de
poder crear una estrategia y/o tactica por medio de la cual se alcanzara este. Es
importante tener claridad con respecto a que significa cada uno de estos términos
antes de ponerlos en practica. El objetivo es lo que se quiera alcanzar, la estrategia
es como se quiera alcanzar este objetivo, y la tactica son los métodos que se
utilizaran para desarrollar las estrategias. Las metas son otro término comun, son
la etapa intermedia que recorrer para alcanzar el objetivo y tienen un nivel menor

que estos.

Los objetivos deben cumplir con una serie de caracteristicas para poder ser

viables: compatibles con la mision de la empresa, medibles, realistas, tener un
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plazo de cumplimiento, compresibles, concretos, coherentes y consistentes con los
otros objetivos de la empresa. No es extrafio que estos varien durante el proceso,
pero se debe procurar que estos se mantengan una vez aceptados; dicho de otra
forma, las desviaciones deben ser eventos fortuitos y no la constante. Ademas, los
objetivos deben establecerse en orden jerarquico, con aquellos de un nivel mas
bajo derivando de los mas importantes a través de la estrategia, de tal manera que
los objetivos de producto deben ser consecuentes y consistentes con los objetivos

de mayor nivel de la empresa (Stone, 2001).

Es comun que se utilice el acrénimo “SMART” a la hora de plantear un objetivo,
esta palabra ademas significa inteligente en inglés. Sus siglas vienen significando
lo siguiente: “S” de especifico, “M” de medible, “A” de acordado por las partes, “R”
de realista, y “T” de tiempo limitado. Muchas veces la consecucién de los objetivos
generara ingresos, por lo que los responsables de su creacion deben ser
conscientes de su responsabilidad y no ceder a las subjetividades. En la medida
que los conflictos se anticipen o se neutralicen se estara en disposicion de crear
objetivos SMART (Stone, 2001).

Los objetivos deben ser revisados periddicamente segun su naturaleza,
proyecciéon e involucramiento de distintos departamentos. De forma muy general,
se procura que la gerencia y hasta donde sea posible, el departamento de
marketing, tengan inherencia en todo el proceso, desde su planteamiento hasta su
alcance. Se recomienda que los objetivos no se modifiquen por un periodo de
tiempo establecido, de esta forma se puede trabajar en ellos y analizar
objetivamente como se van desarrollando antes de tomar decisiones precipitadas.
De esta manera, no se deberian modificar los objetivos de misién en 10 afios, de
portafolio en 3-5 afos, de producto en 1-2 anos; los objetivos funcionales son una

excepcion y deben revisarse al menos 1 vez al afio (Stone, 2001).

Segun los aspectos que se vayan a considerar podemos definir tres tipos de
objetivos de producto. El primer tipo son los estratégicos y vienen determinados
por dos factores, la fase del ciclo de vida y la posicion competitiva del producto.

Tomando en cuenta ambos factores, estos pueden ser de expansion,
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mantenimiento, aprovechamiento o eliminacion del producto. Es imperativo
conocer la fase de vida ya que esto repercute en los objetivos posteriores de
publicidad, de medios, de comunicacion y promocion, por citar algunos. Para este
tipo de analisis muchas veces se crea una tabla (ver Figura 8) que contemplan la
posicion competitiva de un producto contra las fases del ciclo de vida, y
dependiendo de donde se situe el producto, asi se crea el objetivo estratégico
(Atmetlla, 2002).

$: Lider en costes; 11: crecimiento por encima de la media del mercado; 1:

crecimiento al nivel promedio del mercado; |: disminucién del tamafio en el
mercado; O: retirada.
Figura 8. Tabla para el proceso de decision de los objetivos estratégicos de
producto en funcién de su ciclo de vida y posicion competitiva (Atmetlla, 2002,
p.115).

El objetivo del producto segun el ciclo de vida se puede resumir de la siguiente
forma: en la introduccion queremos persuadir a los innovadores para que
prescriban el producto, en el crecimiento buscamos la penetracion del mercado y
persuadir a la mayoria de los prescriptores, en la madurez optamos por la defensa
de la participacién de mercado, y, por ultimo, en el declive apuramos los beneficios

y realizamos los preparativos para la retirada (Atmetlla, 2002).
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El segundo tipo son los objetivos financieros, los cuales le proporcionan
rentabilidad a la empresa. Estos se definen en un horizonte temporal, ya sea a corto
o a largo plazo. No es parte de este trabajo discutir sobre el aspecto financiero del
modelo de negocios por o que no se abundara en este punto, lo Unico que se
pretende es afirmar que la forma mas comun de medir estos objetivos es por medio
del retorno de la inversion (ROI por sus siglas en inglés), normalmente de manera
anual, y que habitualmente se necesita un periodo de 3 a 5 afos para lograr
recuperar la inversion y obtener beneficios. Son mas comunes los productos que

no obtienen un ROI positivo que aquellos si lo consiguen (Atmetlla, 2002).

El ultimo tipo de objetivos son los de marketing, los cuales se pueden clasificar
como cuantitativos o cualitativos. Pueden ser muchos los objetivos cuantitativos,
pero se manejan 3 como fundamentales: ventas (en unidades o prescripciones),
cuota de mercado y posicién en el mercado (ranking). Asi mismo, también es
importante definir el posicionamiento a nivel de territorio y esto se logra por medio
de dos indices. El indice de evolucion se calcula teniendo en cuenta la variacion
del producto respecto al mercado del territorio en consideracién, mientras que el
de absorcion se calcula tomando en cuenta la posicion relativa respecto al mercado
en dicho territorio, y comparando esa posicion con el resto de los territorios. De
esta forma se puede conocer la penetracion-fortaleza de una empresa en los

diferentes territorios que constituyen el mercado (Atmetlla, 2002).

Los objetivos cualitativos se definen buscando cubrir parametros no
cuantificables en principio, aunque de igual forma se debe buscar alguna forma de
medirlos para facilitar su control. Muchas veces estos objetivos se ven como una
estrategia 0 medio para conseguir los objetivos cuantitativos, dependera de la
empresa el valor que le asignen. El objetivo cualitativo fundamental de cualquier
empresa deberia ser el posicionamiento, ya que por medio de este se van a

satisfacer todas las expectativas del plan de marketing (Atmetlla, 2002).
5.8.Red de ventas y plan de visita médica:

Las empresas farmacéuticas se relacionan con el mercado por medio de su

equipo comercial. Esta relacién es de suma importancia ya que muchos clientes
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pueden llegar a identificar la empresa con este equipo o con individuos puntuales.
En el sector de ventas de medicamentos de prescripcion, la red de ventas esta
considerada como el medio de comunicacion mas eficaz. La red de ventas
transmite al médico la informacion de producto de forma directa y personal,
vendiendo beneficios y ventajas, utilizando para esto los conocimientos adquiridos
y materiales de apoyo, llamese folletos, muestras, etc. Esta red se compone
normalmente de promotores, visitadores médicos y un director de ventas o gerente
comercial. Para fines de este trabajo nos enfocaremos en el perfil del promotor y
del visitador médico (Ordufia, 2004).

La red de ventas esta compuesta como bien lo dice su nombre, por vendedores,
por lo que estos necesitan de un perfil especifico para desarrollarse de manera
efectiva. Dicho esto, los rasgos de un vendedor de la industria farmacéutica son
similares a los de un vendedor de otros sectores; no obstante, los medicamentos
de prescripcion precisan de un profesional con un perfil diferenciado. La persona
debe contar con una buena formacién en fisiologia, farmacia, medicina, bioquimica,

entre otros. Ademas, debe ser capaz de lo siguiente (Ordufia, 2004):

—

Transformar la actitud “a la defensiva” del médico en una mas abierta.

2. Convertirse en una canal de transmision entre el médico y la empresa,
proyectando una buena imagen que promueva la confianza en los productos
que representa.

3. Llegar a ser considerado como un interlocutor valido con respecto a los
temas de los productos que representa.

Adaptarse a las necesidades especificas de cada médico.
Aprovechar las ocasiones mas receptivas para transformar la relacion de la
verticalidad médico-vendedor, a una mas horizontal.

6. Evitar generar cualquier sensacion de estandarizacion en los mensajes

transmitidos.

Es necesario medir el nivel de conocimiento, habilidades y actitud de la red de
ventas para posteriormente comparar con el estandar estimado que se considere

optimo para alcanzar los objetivos propuestos. A partir de este punto se puede
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elaborar un plan de formacion que nos acerquen a este estandar, contemplando
los recursos disponibles. Estas necesidades se pueden categorizar segun cuatro
aspectos: técnicas, promocionales, de mercado y cliente y técnicas de ventas. Los
correcto es distinguir entre un producto en lanzamiento o uno ya lanzado para

realizar un mejor analisis de las necesidades (Atmetlla, 2002).

Existen una serie de instrumentos para medir estas necesidades. Los informes
de evaluacion en campo, las encuestas de opinidon que generalmente se realizan
por medio de cuestionarios, las observaciones en reuniones de zona y de la red
que se pueden poner en practica como talleres, y las entrevistas con los
responsables de cada zona y la gerencia de ventas. El éxito de todo plan de
formacion es determinado por la correcta evaluacion de cada accién formativa, asi
como de la evaluacién global de este plan. De esta manera, el plan de formacion
debe estar necesariamente integrado en el plan global de la empresa, y coordinado
con otros productos y planes, de forma paralela. Pero la formacién de la red de
ventas no asegura el éxito; esta debe contar con la adecuacion de los demas
elementos de marketing mix para aumentar las posibilidades de éxito (Atmetlla,
2002).

Uno de estos factores es el numero correcto de vendedores y su adecuada
distribucion en el territorio que se esté trabajando. Existe varios métodos para
calcular esto, sin embargo, ninguno de ellos resuelve el problema de forma
definitiva ya que se basan en un solo criterio, cuando la realidad es que va a
depender de las diversas variables de la organizacion: potencial de mercado por
zonas, numero de visitas posibles, capacidad y cargas de trabajo, coste de los
vendedores y productividad de los vendedores, por poner de ejemplo algunas

razones (Serra, 2010).

Otro factor que se menciondé anteriormente es la formacién el vendedor, tanto
la inicial como la continua, un proceso costoso pero rentable. En este sentido son
tan importantes los cursos de formacion basica en ventas, como la formacion
practica en el terreno a manejar y la formacion técnica sobre los productos a

representar. Es importante detectar periddicamente la necesidad de actualizacion
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de conocimientos, sin limitar los cursos de formacion a la entrada de la compania
y nuevos lanzamientos. Asociado a este punto esta el de la seleccidén de personal.
La idea de formar a la red de ventas es que aumente su profesionalidad con el
tiempo, pero si no se logra retener a los empleados, se habra invertido dinero y
tiempo en vano, por lo que el proceso de seleccidon se vuelve indispensable para
obtener rentabilidad (Serra, 2010).

Es aqui donde nace otro factor, la motivacion permanente y actitud positiva del
vendedor hacia su trabajo, incentivada directamente por la empresa; y es que la
visita médica es un trabajo muy demandante que exige un alto grado de
motivacion. Esto se puede promover haciéndole saber al vendedor sus objetivos
de venta, que se le exige, que retribucion se le ofrece, sus funciones y tareas, sus
posibilidades de promocién, etc. Esto va de la mano con el adecuado control de la
actividad de los vendedores, que no se limita a simplemente saber si estan
realizando correctamente sus funciones, sino también a mantener sistemas de
comunicacion que los integren eficazmente con el resto de la empresa (Atmetlla,
2002).

Cuando hablamos de retribucion es necesario plantear una politica de
remuneracion. Normalmente dicha retribucion se compone de una férmula mixta.
La retribucién fija (sueldo), compuesta de una serie de factores como la valoracion
profesional, el mercado y la antigliedad. La retribucion en especie, disponible como
un vehiculo, teléfono movil, alimentacién, seguros, formaciéon o ayudas al
desarrollo profesional. Y la retribucién variable (incentivos o bonos) que se
encuentra vinculada a la consecuciéon de los objetivos de venta por periodo. El
ultimo factor es la calidad y buena utilizacion de los materiales de apoyo, en donde
se involucra directamente el departamento de marketing y la red de venta, creando

una amalgama en el proceso de disefio y creacion del material (Atmetlla, 2002).

Ahora bien, abarcados todos estos puntos, la red de ventas debe ser evaluada
segun sus resultados por medio de indicadores. Todos estos indicadores tienen
formulas establecidas, que facilitan su calculo. Los indicadores pueden

categorizarse como de actividad (cuantitativos o cualitativos), resultados u otros.
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Los cuantitativos de actividad hacen referencia al manejo personal de cada
vendedor con respecto a su cartera de clientes; por ejemplo, visitas diarias,
frecuencia de visita, cobertura del mercado, inclusion de nuevos clientes, gasto
por visita, etc. Mientras que los cualitativos de actividad son mas subjetivos y
requieren del juicio de evaluadores; mas, sin embargo, no se debe obviar que
incluyen sobre el rendimiento del vendedor. Entre ellos tenemos la experiencia y
soltura del vendedor, asi como su competencia en el area: facilidad para
establecer relaciones, capacidad de personalizacion de la estrategia de ventas y

organizacion personal, entre otros (Atmetlla, 2002).

Los indicadores de resultados representan datos a nivel de vendedor y su
comparacioén con los promedios a nivel territorial. Podemos tener indicadores mas
representativos del mercado macro tales como ventas, participacion de mercado,
crecimiento de ventas periodo a periodo, tasa de gastos sobre vetas, rentabilidad.
En otros indicadores tenemos el grado de satisfaccion y motivacion de la red de
ventas, la imagen de la empresa entre los vendedores, ya que esta se refleja en la
imagen que se proyecta al médico, y la valoracion sobre la jefatura evaluada por
su capacidad y técnicas de direccidon, comunicacion y apoyo a los vendedores
(Atmetlla, 2002).

Como se menciond anteriormente, la visita médica es una labor demandante
que requiere de mucha capacitacion y especializacion para ejercerse de manera
adecuada. Se trata de una forma de entrevista de ventas, en donde uno o varios
productos son presentados de forma personalizada por el visitador, con el fin de
realizar un intercambio comercial provechoso para ambas partes por medio de la
modificacién de los habitos prescriptivos de este. Hasta aqui pareciera que la visita
meédica es un evento de ventas como cualquier otro, pero tiene una disyuntiva
esencial, funge como un medio de educacién constante para los profesionales de
la salud, es especial para los médicos, que son los clientes mas valiosos de la
industria (Serra, 2010).

Es de amplio conocimiento que a los médicos se les complica mucho

mantenerse al dia con las nuevas tendencias terapéuticas, asi como refrescar sus
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conocimientos, cuando atienden pacientes todo el dia todos los dias, por lo que la
labor del visitador médico es esencial desde el punto de vista informativo como
formativo. Ademas, la visita médica no solo tiene como obijetivo la venta, sino que
se utiliza para obtener informacion sobre las necesidades y deseos del cliente, asi
como de habitos y costumbres profesionales. Sin embargo, todo tiene un precio, y
es que la visita médica es el medio mas costoso de las herramientas
promocionales a disposicion de una empresa, pero también es el mas eficaz del

marketing mix cuando se realiza correctamente (Serra, 2010).

La visita médica es un proceso estructurado de persuasion que se realiza en un
orden légico y psicolégico. A grandes rasgos el proceso comienza desde la
preparacion, se deben establecer objetivos y estrategias para no desviarse durante
la conversacidon. Una vez que se realiza el contacto se debe crear un clima
adecuado para conseguir una comunicacién abierta y honesta. Durante la
entrevista debemos obtener la informacion planteada en los objetivos y para esto
se deben de realizar las preguntas necesarias; es importante realizar una
adecuada consecucion de la informacién ya que la mayoria de los clientes tienden
a ocultar o a no hacer explicitas sus opiniones y necesidades. Por medio de las
preguntas podemos cavar en su interior y obtener valiosa informacion (Atmetlla,
2002).

Como el tiempo con el médico es muy limitado y generalmente se tienen
muchos productos a disposicion para promocionar, las empresas optan por crear
planes de promocién (ver Figura 9), en los cuales se ordena segun un orden de
prioridad los productos que el visitador debe exponer en esa visita en especifico.
Los planes de promocion estan ligados al desarrollo comercial de la empresa por
tanto son variables. Normalmente los productos rotan mensual o trimestralmente,
dependiendo de las necesidades y las eventualidades del mercado. Este modelo
sirve también para no agotar al médico exponiéndoles una y otra vez los mismos
productos y la misma informacion; esto a la vez juega a favor del visitador ya que
ellos también pueden ser victimas de la monotonia y su desempefio podria verse

perjudicado por la falta de novedad en su trabajo. De esta forma la visita logra
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mantenerse nueva constantemente y la compania logra perseguir sus intereses

comerciales.

Primer lugar de Producto A Producto B Producto E

la visita

Segundo lugar Producto B Producto D Producto A

de la visita

Tercer lugar de Producto C Producto B Producto B

la visita

Cuarto lugar de Producto D Producto C -

la visita

Observaciones

Figura 9. Ejemplo de un plan anual de promocién de productos para la visita
médica (Atmetlla, 2002, p. 204).

Por otra parte, es normal que durante la entrevista debamos argumentar los
tecnicismos del producto. Esto se realiza por medio de la exposicién de los
beneficios y ventajas reales del producto. Nunca se debe de mentir sobre nuestro
producto ya que no solo se ve afectado la reputacion del visitador en una futura
visita, sino la de la empresa como un todo. Se debe de provocar en el médico que
este ejerza objeciones y dudas, para posteriormente abordarlas y solucionarlas. El
vendedor debe prepararse para dichas objeciones, y aunque puede suceder que
no se tenga una respuesta, se debe de garantizar la obtencion de dicha
informacion en visitas subsecuentes. Asi mismo, se debe proveer un breve
resumen de los beneficios comprendidos y aceptados por el médico ya que estos
no tienen un valor absoluto o relativo del mismo peso para todos los clientes, y
debemos enfocarnos en lo que vende a ese producto para ese cliente (Ordufia,
2004).

Por ultimo, cerramos la entrevista, el evento mas importante ya que es en donde

se consolida la venta o se deja abierta la puerta para proximas visitas creando
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compromisos comprendidos y asumidos por el médico. Una vez terminada la
entrevista, el visitador debe actualizar la ficha del cliente con los resultados de la
visita, anotando una serie de datos que seran de valiosa ayuda para su proxima
visita, asi como para que los departamentos de marketing y ventas puedan realizar
analisis y obtener conclusiones que produzcan cambios para optimizar la

estrategia comercial (Orduna, 2004).

Realizar de manera efectiva todo lo anterior en un tiempo limitado, con atencién
limitada y con grandes cantidades de informacidn a disposicion que exponer no es
tarea facil. Por esto las empresas ponen en practica lo que llaman el plan de visita
médica que no es mas que una forma de organizar las visitas por ciclos de trabajo,
cartera de productos a exponer por ciclo y duracién de la visita; se tiene una
planificacion variable en funcidon del tipo de médico que se visite. Es comun que la
cartera de trabajo varie de ciclo en ciclo, ya que de esta forma se promocionan
diferentes productos, se acomodan mejor segun épocas del afio y no se asfixia al

médico con la misma informacién una y otra vez.
5.9.Publicidad y material promocional:

La publicidad trata de la difusion intencionada, en busqueda de objetivos
concretos, de cierta informacién, conceptos o ideas, de manera que se logre influir
en el pensamiento y comportamiento del publico al que se dirige el mensaje. Es
importante que el mensaje cumpla con una serie de caracteristicas: ser impersonal
y masivo, de pago, difundido por un medio de comunicacion (papel, audiovisuales
o electronicos) y no debe tener bidireccionalidad. Es importante diferenciar entre
medio publicitario y soporte publicitario. El primero es el canal de comunicacién en
su forma mas general, mientras que el segundo se refiere al vehiculo especifico
que utiliza un medio: una pagina web definida, un canal de television en concreto,

por ejemplo (Garcia, 2008).

Generalmente la publicidad se realiza por medio de una campana publicitaria,
mediada por ciertos objetivos generales. Algunos tipos de objetivos son: de tipo
informativo, de busqueda de persuasion y de busqueda de recuerdo. Va a

depender de los objetivos planteados el como se vaya a lanzar, mediar y controlar
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la campafia en cuestion. Una vez definido el objetivo se debe plantear el mensaje
a divulgar; es importante definir el lenguaje del mensaje segun el medio de

comunicacion en el que se lanzara y el soporte disponible (Garcia, 2008).

Para que el mensaje sea bien recibido por el consumidor debe plantearse un
anuncio que lo exponga de forma eficaz. Para ello se han determinado una serie
de requisitos: debe atraer la atencion, ser claro, activar emociones positivas, debe
concentrarse en el posicionamiento, debe tener compresion, credibilidad e
informacion deseada por la empresa, mantener una unidad de estilo en toda la
comunicacion utilizada por la empresa, tener constancia en los impactos, el estilo
y los mensajes, gestionar la diferenciacion y reforzarla, inducir una repuesta o
accion, y por ultimo pero muy importante, debe generar el recuerdo del mensaje ya
que si no ocurre esto, es practicamente como si el receptor no lo hubiera recibido
(Garcia, 2008).

Este receptor es llamado de forma mas general y grupal como la audiencia, y al
igual que definimos el mercado meta cuando hablamos de ventas, definimos
nuestra audiencia meta en términos de publicidad. Se define la audiencia como el
conjunto de individuos que oye, ve o lee el contenido de un medio o un soporte.
Para lograr llegar a esta audiencia se crea un plan de medios publicitarios cuya
funcién debe ser la de obtener los objetivos fijados, y por extension, el obtener un
retorno de la inversion por medio del aumento de las ventas. Para lograr esto se
debe tratar de hacer llegar el mensaje a un numero determinado del publico meta,
un determinado numero de veces; a esto se le conoce como la cobertura, alcance

o difusion del mensaje segun el contexto de cada situacién (Garcia, 2008).

Conseguir una buena cobertura es importante en productos maduros, ya que lo
que se busca es el recuerdo de la marca en el mayor numero posible de
prescriptores. Para poder determinar la cobertura debemos conocer la frecuencia
y el niumero de impactos asociados. La frecuencia es el numero de impactos
recibidos por los prescriptores alcanzados, mientras que el numero de impactos es
el resultado de multiplicar el alcance o cobertura por la frecuencia media, que no

es mas que la media aritmética de este mismo dato. Es importante obtener altas
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frecuencias de impactos en productos nuevos, en los que hay que hacer un
esfuerzo importante para introducir nuevos nombres o conceptos en la memoria del
prescriptor. Se podria seguir abundando sobre los términos y datos utilizados en
los calculos asociados, pero esto se sale de los objetivos de este trabajo. Lo que
se busca es recordar que la publicidad debe ser entendida como una ciencia social,

y que por tanto es medible (Atmetlla, 2002).

En funcién de la intensidad publicitaria definida dentro del plan de medios
publicitarios, se determinan los diferentes soportes y medios a utilizar, utilizando
como referentes la cobertura deseada, la cobertura media alcanzada y la
frecuencia necesaria para llegar a este numero. Existen diferentes modelos para
realizar una correcta planificacion de los medios publicitarios. Existen una serie de
programas de calculo que analizan la informacion suministrada sobre los diferentes
medios, para obtener con un presupuesto determinado, la maximizacion de los
parametros vistos anteriormente; o bien, calculan la inversion minima necesaria

para obtener un nivel determinado de estos parametros (Garcia, 2008).

No importa que tan bien disefiada este una campana publicitaria, si no
aumentan las ventas, algo no esta bien. Por esto, esta es la mejor medida de la
eficacia. Ahora bien, en la evolucion de la campaina pueden suceder muchas cosas,
algunas que pueden enmascarar los efectos que la publicidad tenga sobre ellas.
Es por lo que, normalmente se opta por medir el efecto de una campafa por medio
de la evolucion de parametros como la notoriedad y el conocimiento de marca. No
esta de mas recalcar que antes de iniciar cualquier proyecto publicitario se debe
estudiar el mercado para conocer la situacion de todos estos parametros, y que se
debe repetir la investigacion al final para averiguar si realmente si se han alcanzado

los objetivos (Garcia, 2008).

Una de las herramientas que devengan este tipo de campafas y que a su vez
apoya a sucesivas campanas a generar los resultados esperados es el material
promocional. Se define como las obras audiovisuales y graficas, asi como todas
las partes de estas, que constituyen los mensajes publicitarios de las campanas

difundidas través de cualquier medio y soporte. La industria farmacéutica al igual
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que muchas otras, vende primeramente por los sentidos y es aqui en donde el
material promocional juega un papel muy importante ya que le otorga un apoyo al
visitador médico para lograr enviar su mensaje, hacer “click” con su cliente o

simplemente mantenerlos enganchados en la conversacién (Atmetlla, 2002).

Es imperativo que el visitador cuente con materiales de apoyo durante la
entrevista ya que estos ayudan a maximizar la eficacia de la entrevista; mas, sin
embargo, no se debe caer en el error de darle exceso de materiales al visitador ya
que se pierde la idea de uso de cada uno de estos cuando se quieren utilizar
muchos a la vez. Los materiales promocionales mas comunmente utilizados son:
folletos, catalogos, boletines, monografias, muestras (la tendencia global es hacia
su desuso), extractos de estudios clinicos, materiales de formacién, objetos de
recordatorio (su tendencia también es hacia el desuso), libros, revistas, etc.
(Atmetlla, 2002).

En Costa Rica existen una gran serie de normas, decretos y reglamentos para
controlar la publicidad, asi como el material publicitario involucrado. En especifico
para el caso de los medicamentos, estos son regulados en el Reglamento de
Inscripcién, Control, Importacién y Publicidad de Medicamentos. Un documento
que como bien lo dice su nombre, no es especifico de la publicidad asociado a
estos productos, pero que al fin y al cabo legisla sobre sus injerencias. La
publicidad de medicamentos debe ser presentado a una comision del Ministerio de
Salud para su revision y posterior evaluacion, de la cual se obtendra una
aprobacion o rechazo; proceso en ese sentido homologo al de registro de
medicamentos. No es hasta obtener dicha aprobacion que las empresas pueden
utilizar este material de forma legal para hacer promocion de su producto

(Procuraduria General de la Republica, 2011).

El material promocional por excelencia es sin duda el folleto de visita médica,
conocido también como “literatura”, ya que se utiliza practicamente en todas las
entrevistas de ventas dirigidas al médico utilizado en el contexto de la venta
personal como elemento de ayuda para convencer al médico. Es muy importante

que el mensaje verbal del visitador sea el mismo que aparece en el folleto para no
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generar disonancia y confusion. Por tanto, para que este elemento sea
verdaderamente util, el visitador debe comprenderlo, aceptarlo y sobre todo,
querer utilizarlo, en otras palabras, la literatura no vende por si misma.
Normalmente la creacion de este material sigue la siguiente secuencia: llamada
de atencion (que esté justificada), exposicidn del problema, beneficios y ventajas
del producto que ayudan a resolver el problema, demostracion de estos beneficios,
y, por ultimo, un resumen de los beneficios con su correspondiente cierre (Atmetlla,
2002).

Existen una serie de reglas a seguir cuando se trabajan folletos de visita médica.
Estos deben adaptarse al médico, hay que saber también cuando no utilizarlos; se
recomienda su uso cuando apoyen el mensaje con demostraciones cientificas y
un momento en donde no se recomienda su uso es durante la argumentacién ya
que se vuelve mas un distractor. Deben dirigirse a las necesidades el médico y
concentrarse en uno o dos puntos, y nunca tender hacia el exceso de informacion
ya que hay que recordar que la visita estd generalmente cronometrada; en otras
palabras, deben apelar hacia la simplicidad y claridad. Esto se vuelve muy objetivo
cuando hay tablas y graficos, que generalmente contienen informacion compleja.
Se maneja en la industria que estos deban ser utilizados tanto como sea necesario
y tan poco como sea posible. Por ultimo, deben sufrir cambio periédico para no
caer en la rutina, cansancio o infrautilizacion de su uso repetitivo. Muchas de estas
reglas pueden extrapolarse para el uso de los demas materiales promocionales
(Atmetlla, 2002).

Asi mismo, se incluye dentro del material promocional las llamadas inversiones,
mas comunmente conocidas como congresos, capacitaciones o eventos, ya que
su presupuesto generalmente se incluye en esta rama. Su condicion de uso puede
ser controversial, lo cierto es que la industria la sigue utilizando a la fecha y cuando
se sabe captar al médico correcto, su desenlace es muy positivo. Como se puede
ver, el visitador médico tiene una amplia gama de recursos a su alcance para

apoyarse durante la entrevista, la decision de cual utilizar recaera en su
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experiencia, tipo de médico, tipo de producto, tiempo disponible, objetivo de la

visita, etc.
5.10. Herramientas mercadolégicas y estadisticas:

La realidad actual sobre la industria farmacéutica es muy diferente a la que se
vivia hace diez o veinte afos, la tecnologia evoluciona a una velocidad estrepitosa
y esto obliga a muchas empresas a estar mas que dispuestas a romper con los
paradigmas y formas de trabajo establecidas con anterioridad; y es que no se trata
de romper todos los modelos, sino de ser criticos al escoger cuales de estas
nuevas tendencias son favorables para su modelo comercial. Se vuelve necesario,
por tanto, conocer el ROl y cual es el medio con mejor relacidon costo-efectividad

para cada situacion en especifico (Serra, 2010).

La clave del éxito en este nuevo escenario sera la de una mayor
profesionalizacién de todos los niveles, sobre todo, en la fuerza de ventas,
conjuntamente con el targeting y el manejo del vinculo con los clientes mediante
herramientas concentradas en las prioridades y preferencias de estos clientes. Por
este motivo, se debe profundizar en la importancia de invertir en el conocimiento y
analisis del cliente en toda su extension: médicos, pacientes, organizacion de
salud, hospitales, droguerias y farmacias. El caso de los médicos es critico ya que
hoy en dia, la evaluacién de la rentabilidad por médico o cliente es fundamental;
el éxito depende de generar la mayor cantidad de recetas de un conjunto de
prescriptores, lo que implica conocerlos mejor y satisfacerlos adecuadamente
(Serra, 2010).

Se debe impulsar un mayor conocimiento de las actitudes y conductas de los
médicos al prescribir, teniendo en cuenta sus particularidades psicograficas y
potencialidad prescriptiva; sin olvidar las diferencias por clase terapéutica, tipo de
producto y ciclo de vida. En el caso particular de los médicos hay que indagar en
el aspecto emocional que determinan la prescripcion, conjuntamente con los
valores racionales, permitiendo mediante la optimizacion de la segmentacion, una

comunicacion mas efectiva y productiva que toma en cuenta sus necesidades, y
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de esta forma se da un mejor aprovechamiento de los recursos promocionales
(Serra, 2010).

Debido a todas estas variables es que se han generalizado las distintas clases
de médicos segun su perfil profesional, orientacion terapéutica y respuesta a los
distintos productos a los que son expuestos constantemente. Existen muchas
teorias sobre los tipos de personalidades de los médicos, pero para simplicidad de
este trabajo se mencionaran solo 4: extrovertidos, afables, analiticos y
pragmaticos. Dependiendo del tipo de médico, el visitador debe modificar su
estrategia para acoplarse a este y de esta forma lograr su objetivo; un visitador
médico con buen entrenamiento, experiencia y tiempo de seguimiento con sus
meédicos puede descifrar el tipo de personalidad de la persona con la que esta
conversando rapidamente y cambiar en el momento sin que se sienta un cambio
brusco que pueda entorpecer la entrevista y que el mensaje sea bien recibido
(Sgattoni, 2008).

Los extrovertidos son personas cuyo escritorio probablemente esté
desordenado, que deja los proyectos sin terminar y luego se distrae con uno
nuevo, comunica sus ideas con entusiasmo y encanto, toma decisiones
instantaneas, odia el “papelerio” y las rutinas de la vida cotidiana. Habitualmente
llega tarde a las reuniones, eventos y fiestas, le encanta entretener a los pacientes
y evita escuchar largas presentaciones sobre las ventajas de los productos. Con
estos médicos se recomienda ser breve y puntual con el mensaje, utilizar poco
material promocional con contenido conciso y se deben repetir los conceptos

importantes en las proximas visitas a tipo recordatorio. (Sgattoni, 2008).

El afable es aquel que desempenia el rol de conciliador, busca continuamente
una situacién “ganar-ganar”, probablemente no es ambicioso ni competitivo, pero
se siente muy feliz de apoyar y dar animo a los que lo son. Le resulta dificil decir
“no” y probablemente forme parte de cada sociedad médica que exista (ya sea que
quiera o no); toma una decision si se ve “forzado” a, pero que, en caso contrario,
tardara semanas en tomarla, pues prefiere que otros tomen las decisiones. Una

buena estrategia con estos médicos es recurrir a material testimonial que aporte
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un contenido personalizado y con una cuota de emocionalidad, utilizar material que
incluya imagenes de personas y citar las experiencias de otros médicos con el

producto promocionado. (Sgattoni, 2008).

Los analiticos son aquellos que tienen multiples asistentes personales (por si
uno falla), varias computadoras por la misma razén adoran la puntualidad, cuando
cuentan que compraron algo no van a redondear la cifra, diran exactamente cuanto
gastaron. Les encanta trabajar con hojas de calculo, hacer graficos y proyecciones
y nunca tomaran una decision en el momento. Se recomienda entregar la mayor
cantidad de material promocional posible, sobre todo aquellas literaturas que
tengan datos objetivos sobre las ventajas de los productos, y se debe recurrir a
estudios de campo avalados por profesionales reconocidos y admirados por el
médico. (Sgattoni, 2008).

Por ultimo, el pragmatico es una de esas personas 'que se hace cargo'; su vision
coincide con la forma en que probablemente se haran las cosas. Escuchan otros
puntos de vista por cortesia o curiosidad intelectual, pero seguiran haciendo las
cosas “a su manera”’. No se toman los rechazos como algo personal y no estan
interesados en lo “fascinante que pueda ser algo”, solo en cuanto va a costar y
cuanto va a producir, o cuan pronto puede ser implementado. A menudo no tienen
fotos de familiares en su escritorio (lo consideran poco profesional), y este se
encuentra perfectamente ordenado. Con esta personalidad se debe enfatizar las
ventajas del producto en comparacion con los de la competencia, hacer énfasis en
los aspectos que lo hacen mas eficiente y competitivo; nunca utilice un discurso
imperativo con este meédico, en su lugar sugiera, proponga, sea sugestivo.
(Sgattoni, 2008).

Ahora bien, una vez que hemos analizado a los clientes y se ha logrado
organizarlos, debemos poder ser capaces de medir sus acciones. Para esto se
hace uso de una serie de herramientas mercadoldgicas y estadisticas que otorgan
una cantidad invaluable de informacion. Una de estas herramientas con mejor
reputacion es lo que se conoce en el mercado como IMS (International Marketing

Statistics), el cual pertenece a la compafiia IMS Health, de ahi su nombre popular,
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y basicamente es una coleccion de informacion médica referente a ventas,
prescripciones, quejas, registros médicos y medios sociales. En otras palabras,
ellos recogen las tendencias de las clases terapéuticas en volumen de compras,
ventas, stocks y porcentaje de prescripciones y se puede visualizar toda esta
informacion directamente desde su sistema informatico. Claro esta, IMS no es la
unica companiia que se vende estos servicios, algunos de sus competidores son:
Trizetto Corporation, Kantar Group, Gfk Healthcare y NDCHealth Corp (IQVIA,
2019).

Un sistema de datos de ventas a nivel de ladrillos o “bricks” es una forma de
organizar los datos de ventas a nivel regional, un brick hace se refiere a un area
geografica pequefia que consta de al menos cuatro o cinco farmacias. Las
compafiias farmacéuticas utilizan datos a nivel de bricks para diversos propésitos,
incluida la medicion de la efectividad de sus vendedores y el disefio de esquemas
de incentivos. Las compafiias de servicios de datos organizan los datos en
bloques, y las compafiias farmacéuticas, a su vez, organizan sus fuerzas de ventas
y programas de incentivos de acuerdo con esa estructura de ladrillo. Por ejemplo,
el territorio de un vendedor puede consistir en varios ladrillos y las cuotas de
mercado a menudo se rastrean de acuerdo con estos. Los productos y servicios
que pone a disposicion estas compafias son de gran ayuda para que las
compafias desarrollen sus objetivos de comercializacion, estrategias con respecto
a su portafolio de productos y medir la efectividad de su plan de marketing (IQVIA,
2019).

Existen otro tipo de empresas que se centran especificamente en las pautas de
prescripcion de los médicos por medio del analisis de las recetas médicas por
medio de un convenio con las farmacias que las reciben. EI mejor ejemplo de este
tipo de empresas es Close Up International. A partir del analisis de las practicas
de los profesionales de la salud las compafias saben qué médicos recetan un
determinado medicamento o cuales pueden llegar a hacerlo con la adecuada
persuasion por parte de sus visitadores médicos; y esos médicos son, de hecho,

los que reciben mas visitas de los representantes de productos farmacéuticos.
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Ademas, ciertos médicos realizan consultorias a estas empresas, con lo cual
venden tanto su experiencia y tendencia de prescripcion, como las de sus pares
(Close-Up International, 2018).

Aunque parezca complicado, la recoleccion de la informacion se da por medio
de las farmacias, ya que estas saben por las recetas el numero de identificacion
de cada doctor (aunque no su nombre) y, por ende, los medicamentos que
prescribe. La empresa, por su parte, comercializa escanea estas recetas y obtiene
el cédigo que permite identificar los numeros que facilitan las farmacias y a partir
de ellos averiguar los nombres de los médicos; y, por ultimo, muchas asociaciones
médicos o colegios de cada pais ofrecen informacion profesional detallada de sus
asociados, completando el circulo de obtencién de la informacién (Close-Up

International, 2018).

Como se ha mencionado, existen una serie de compafias con diversos modelos
de trabajan que ponen a disposicion de la industria farmacéutica una cantidad de
informacion muy valiosa, ya sea de pacientes o de médicos, y que puede llegar a
ser un tanto sensible. Por este motivo es que no es extraio que este tipo de
compafias estén constantemente bajo la lupa del marco regulatorio de muchos
paises, y que se hayan ganado la enemistad de una buena parte de los
profesionales involucrados. No es parte de la finalidad de este trabajo el
argumentar sobre la moral y ética de la forma en la que estas compafias
recolectan y comercializan la informacion. Lo que si es cierto es que la
confidencialidad es de suma importancia en las relaciones terapéuticas porque
aumenta la confianza y proporciona una comunicacion efectiva entre los
profesionales de la salud y los pacientes. Debido a la naturaleza sensible de la
informacion sobre la salud de la poblacién, cualquier movimiento hacia el uso de
los sistemas de recoleccion de salud electrénica debe garantizar que los pacientes
y médicos estén completamente informados sobre quién podra acceder a sus

registros y con qué propdsito (McSherry, 2004).
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6. Metodologia:

El presente trabajo se desarrollé bajo la modalidad de practica dirigida y se llevd
a cabo desde la empresa comercializadora y distribuidora de medicamentos Nutri
Med S.A. en Costa Rica.

El enfoque de esta investigacion es del tipo cualitativo, debido a que el mismo
se basa en la recoleccion y analisis de informacién. Se realizo la revision y analisis
de la informacion referente a la creacion de una estrategia comercial, refiriéndose
a la experiencia en campo y los diferentes libros y articulos en materia, asi como
las reglamentaciones dispuestas por el Ministerio de Salud de Costa Rica, que

limitan la comercializacién y promocion de medicamentos (Sampieri, 2014).

Se describen ademas los requerimientos para desarrollar un plan de marketing,
por lo que esta investigacién es considerada como de tipo descriptiva, ya que en
este tipo de trabajos se describen y destacan caracteristicas de una situacion u
objeto de estudio. Con la elaboracidn de este se pretende incrementar la presencia
de la empresa en el mercado privado de medicamentos en Costa Rica, asi como
a su vez determinar los requisitos para fortalecer el posicionamiento de los

medicamentos comercializados este segmento de mercado (Sampieri, 2014).

La informacion fue recolectada mediante el acceso a documentos en fisico y
digital, los segundos fueron obtenidos principalmente de distintas bases de datos;
ademas, se tuvo acceso a informacién confidencial de la empresa sobre sus
productos y clientes. También se utiliz6 una encuesta para sondear la realidad
laboral de los visitadores médicos y promotores de medicamentos. La informacion
restante se obtuvo del Ministerio de Salud de Costa Rica, la Caja Costarricense
del Seguro Social (con fin comparativo ya que representa al mercado publico como
contraparte) la experiencia laboral de los colaboradores de la compainiia, incluida

la experiencia personal del autor de este trabajo de investigacion.

La informacion fue analizada mediante las diferentes herramientas y modelos
comerciales y de marketing farmacéutico tomados de las fuentes de referencia, y

se procedio a crear una estrategia comercial basada en estos resultados, de forma
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objetiva y apegada a la realidad actual de la empresa; dicha estrategia tomo6 en
consideracion lo solicitado por el Ministerio de Salud de Costa Rica en materia de

regulacion de material promocional de medicamentos.
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7. Resultados:

Para poder implementar un plan de visita médica, a corto y mediano plazo, es

necesario conocer cuales son los medicamentos que la empresa comercializa

actualmente en el mercado de interés. De esta forma, podemos ir comenzando a

tener una mejor nocidon de cémo se debe elaborar en un futuro el portafolio de

productos y la parrilla de trabajo.

Tabla 1: Lista de productos comercializados en el mercado privado a la

actualidad por la empresa Nutri Med S.A.

0,5% 5 mg/mL Solucién

inyectable

Sanderson S.A

Producto Laboratorio Clase Prioridad
fabricante Terapéutica en ventas

Agua para inyectables Laboratorio Solucion 8
Solucion Inyectable Sanderson S.A parenteral
Aminofilina 250 mg/10 Laboratorio Respiratorio -
mL Solucién inyectable Sanderson S.A
Amikacina 500 mg/2 mL | Laboratorio Antibioticos -
Solucién inyectable Sanderson S.A
Beclometasona Beximco Antiinflamatorio -
Dipropionato 100mcg Pharmaceuticals
Solucion en aerosol para | Limited
inhalacion oral
Bicarbonato de Sodio 1 Laboratorio Solucion 7
Molar Solucion inyectable | Sanderson S.A parenteral
Besilato de atracurio Laboratorio Anestésico 9
25mg/2.5ml Solucion Sanderson S.A
inyectable
Bupivacaina Clorhidrato | Laboratorio Anestésico -
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Clindamicina base 600 North China Antibidticos
mg (como fosfato) Pharmaceutical Co,

Ampolla 4 mL Ltd.

Clorfenamina Maleato al |Laboratorio Antialérgico
1% (10 mg/mL) Sanderson S.A

Cloruro de Potasio 2 Laboratorio Solucion
Molar (2 mEq potasioy 2 | Sanderson S.A parenteral

mEq cloruro/mL) Solucién

inyectable

Dexametasona 4 mg/mL | Laboratorio Antiinflamatorio
Solucion inyectable Sanderson S.A

Diclofenaco Sddico 25 Laboratorio Analgésico-

mg/mL Solucion

inyectable

Sanderson S.A

antiinflamatorio

Dobutamina 250 mg/
20mL Solucién inyectable

para infusion intravenosa

Laboratorio
Sanderson S.A

Cardiovascular

Dopamina Clorhidrato
200 mg/5 mL Solucién

inyectable

Laboratorio
Sanderson S.A

Cardiovascular

Droperidol 2,5 mg/mL

Solucioén inyectable

Laboratorio
Sanderson S.A

Gastrointestinal

Epinefrina 1% Solucién | Laboratorio Solucion
inyectable Sanderson S.A parenteral
Fitomenadiona 1mg/mL | Laboratorio Solucion
Solucion inyectable Sanderson S.A parenteral
Furosemida 20 mg/2 mL | North China Solucion
Solucion inyectable Pharmaceutical Co, parenteral
Ltd.
Gentamicina 80 mg/2 mL | Laboratorio Antibioticos

Solucion inyectable

Sanderson S.A
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Gluconato de Calcio 10%

Solucidn inyectable

Laboratorio
Sanderson S.A

Solucién

parenteral

Hidroxetil almidon 6%

Isotdnico en cloruro de

Dai Han Pharm Co

Cardiovascular

sodio
Heparina Sédica 5000 Laboratorio Solucién -
U.l/mL Solucion Sanderson S.A parenteral
inyectable
Lidocaina Clorhidrato al | Laboratorio Anestésico -
2%. Sin preservante Sanderson S.A
Quinofres Levofloxacino | Fressenius Kabi Antibioticos -
(Hemihidrato) 500mg/ México S.A
100ml Solucién
inyectable
Manitol 20% Solucion Zhejiang Chimin Solucion -
para inyeccion Pharmaceutical Co,. |parenteral

Ltd
Mesna 100mg/mli Blau Farmacéutica Solucion -
Solucién inyectable S.A parenteral
Metamizol Sédico Laboratorio Analgésico- 3
500mg/ml Solucién Sanderson S.A antiinflamatorio
inyectable
Metoclopramida Laboratorio Gastrointestinal 10

Clorhidrato 10 mg / 2 mL

Solucioén inyectable

Sanderson S.A

Neostigmina Metilsulfato |Laboratorio Solucion -
0.5mg/ mL Sanderson S.A parenteral
Nitroglicerina 5 mg /mL Laboratorio Cardiovascular -

Solucion inyectable

Sanderson S.A
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Nitroprusiato de Sodio
Dihidrato 50mg Polvo

para Solucion Inyectable.

Laboratorios Ecar S.A

Cardiovascular

Oxacilina Sodica 1,0 g
Polvo Cristalino para

Solucion Inyectable

North China

Pharmaceutical Co,

Ltd

Antibidticos

Omeprazol 40 mg (como

Blau Farmacéutica

Gastrointestinal

omeprazol sédico) Polvo |S.A

liofilizado para solucién

inyectable

Ondansetron 4 mg/2 mL | Laboratorio Gastrointestinal

Solucion inyectable

Sanderson S.A

Oxitocina 5 Ul/mL Laboratorio Solucion
Solucién inyectable Sanderson S.A parenteral
Propofol 1% MCT Fresenius Kabi Anestésico
Emulsién inyectable 10 | Austria GmbH

mg/mL

Sulfato de Magnesio 20% | Laboratorio Solucion
Solucién inyectable Sanderson S.A parenteral
Tramadol Clorhidrato 100 | Laboratorio Analgésico

mg/mL Solucién

inyectable

Sanderson S.A

Verapamilo Clorhidrato 5
mg/2 mL Solucion

inyectable

Laboratorio
Sanderson S.A

Cardiovascular

Meropenem Anhidro
(Trihidrato) 500 mg Polvo

para solucion inyectable

North China

Pharmaceutical Co,

Ltd

Antibioticos

Ranitidina 50 mg/2 mL

Laboratorio
Sanderson S.A

Gastrointestinal
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Vancomicina base (como |Blau Farmaceéutica Antibidticos -
clorhidrato de S.A
vancomicina) 500 mg
Polvo para solucién

inyectable

Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

De la misma manera, se vuelve indispensable conocer como manejan su equipo de
ventas los codistribuidores asociados de alguna forma con la empresa, ya que gracias
a esto se puede tener una mejor idea de cual es un buen numero para conformar este

equipo, acoplandose a las necesidades y recursos de la companiia

Distribuidora Economédica

Farmacias Santa Lucia

Sociedad Sin Responsabilidad llimitada
Yiré Médica

Alfa Médica

Alternativa

o
N
N

6

[or]

10 12 14

B Telemercadeo Promotores M Agentes de ventas

Figura 10. Cantidad de empleados que conforman el equipo de ventas de cada
codistribuidor asociado.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

Otro factor importante es analizar la cantidad de productos que se comercializan
por cada fabricante, ya que de esta forma se puede tener una mejor vision de
cuales laboratorios fabricantes tiene un mayor peso en el mercado privado, y de

esta forma se pueden enfocar esfuerzos y recursos en forma adecuada Este punto
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se vuelve de vital importancia cuando se hace la conexién con el departamento de

asuntos regulatorios, ya que el tiempo invertido en registrar una molécula debe

tener un retorno de inversién, y no ser un producto estatico en el catalogo.

\

= Sanderson (31) NCPC (4) = Blau (3) m Beximco (1)
® Dai Han (1) m Fresenius Kabi (1) = Chimin (1) Eccar (1)

Figura 11. Cantidad de productos de cada laboratorio fabricante comercializados
en el mercado privado.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

De igual manera se vuelve necesario conocer cuales son las clases terapéuticas
que se comercializan en la actualidad y la cantidad por linea terapéutica, para de
esta forma, tener una mejor nocién de cuales son las que realmente tienen o

podrian tener potencial para incursionar en el mercado privado de medicamentos.
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= Soluciones parenteralas (13) = Antibidticos (7)

m Cardiovasculares (6) m Analgésicos-antiinflamatorios (5)
m Anestésicos (4) m Gastrointestinales (5)
= Antialérgicos (1) Respiratorios (1)

Figura 12. Cantidad de productos por clase terapéutica comercializados en el

mercado privado.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

o

= Analgésico-antiinflamatorios (4) = Solucidn parenterales (3)

empresa Nutri Med S.A.

m Anestésicos (2) m Gastrointestinales (1)

Figura 13. Cantidad de productos por linea terapéutica en el top 10 de prioridad de
ventas en el mercado privado.
Fuente: Elaboracién propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.
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Otro factor determinante es el poder conocer la situacion actual del mercado,
aunque estos datos no son estadisticamente significativos, ayudan a tener una idea
de cual es la situacion actual de las personas que trabajan en el sector de la
promocién de medicamentos. La idea detras de la realizacién de esta encuesta
responde a la necesidad de ofertar ambos puestos de trabajo de forma atractiva.
Para esto se realiz6 un sondeo en el cual participaron 37 personas. Se puede

observar la distribucion de puestos en la Figura 14.

Visitador médico 28 (78.4%)

Promaotor de medicamentos 3 (21.6%)

] 10 20 30

Figura 14. Puesto en que se desempena en la industria farmacéutica.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

300,000 ¢ - 499,000 ¢
500,000 ¢ - 699,000 ¢
700,000 € - 899,000 €
900,000 & - 1,099,000 &
1,100,000 & - 1,299,000 &
1,300,000 @ - 1,499,000 &

Mayor a 1,500,000 ¢ 10 (27%)

0 2 4 6 8 10
Figura 15. Rango que mas se ajuste a su salario base.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.
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Por producto

5(13.5%)

Porzona

Ambas 8 (21.6%)

Total pais

Por region (CENTROAMERICA
y caribe)

0 10 20 30

Figura 16. Asignacién de cuota mensual de venta.

Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

Individual 9(24.3%)

Grupal

Ambas

0 10 20 a0

Figura 17. Calculo de la comisién de ventas.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.
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Sobre laventa 36 (97.3%)

Sobre el cobro 1(2.7%)

Ambas 0 (0%)

0 10 20 30 40

Figura 18. Forma de pago de comision que recibe.
Fuente: Elaboracion propia con informacién recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

Mayor al 50%
Mayor al 60%

Mayor al 70%

Mayaor al 80% 12 (32.4%)

Mayaor al 90% 18 (48.6%)

Mayor al 100%
0 5 10 15 20

Figura 19. Porcentaje sobre el cual usted comienza a comisionar.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.
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50,000 @ -99.000@
100,000 @ - 199,000 ¢
200000 @-299000 ¢
300,000 @ - 299,000 @
400,000 € - 499,000 ¢
500,000 @ - 599000 €
600,000 @ - 699,000 @
700,000 @-799.000 @
800,000 ¢ - 899,000 ¢
800,000 @- 999,000 €

Mayor a 1,000,000 €

8 (21.6%)

5(13.5%)
6 (16.2%)

6 (16.2%)
0 2 4 6 8

Figura 20. Rango salarial que usted podria obtener mensualmente en comisiones
al llegar al 100% de sus ventas.
Fuente: Elaboracion propia con informacién recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

Flan de teléfono mdvil 36 (97.3%)

Flan de vehiculo

Plan de alimentos 31(83.8%)

Plan de viaticos 34 (91.9%)
Seguro de vida y medico
Seguro medico

Seguro medico
Depreciacidn de vehiculo y
seguro medic...

0 10 20 30 40

Figura 21. Beneficios con los cuales cuenta en la empresa.
Fuente: Elaboracion propia con informacion recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.
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Tablet o PC portatil 30 (81.1%)
Folletos de producto 27 (73%)
Monografias 18 (48.6%)
Estudios clinicos
lMuestras méedicas 27 (73%)

Objetos de recordatorio 13 (48.6%)
Regalias

Materia POP
Regalias, premios, entradas al
cine, es...
0 10 20 30
Figura 22. Articulos con los cuales dispone para realizar su trabajo.
Fuente: Elaboracion propia con informacién recopilada de las bases de datos de la

empresa Nutri Med S.A.

116



8. Discusion:

El objetivo fundamental de este trabajo es plantear las bases necesarias para
que la empresa Nutri Med S.A. logre aumentar su presencia en el mercado privado
de medicamentos a nivel nacional. No necesariamente introducirse en un
segmento nuevo ya que para esto el estudio y analisis requeridos son mucho mas
profundos y meticulosos de lo que este trabajo desea plantear. EI motivo por el
que se quiere trabajar unicamente los mercados que ya son conocidos por la
empresa es porque justamente en estos ya se tiene experiencia comercial; se sabe
cémo trabajar, cuando trabajar y donde trabajar. En otras palabras, se tiene una
muy buena nocidn de las particularidades de este mercado, pero no
necesariamente se han explotado todas las oportunidades de negocio, o no se ha
implementado o definido una estrategia comercial que maximice las ganancias
obtenidas. Ahora bien, no se puede crear una estrategia comercial sin antes
entender el modelo comercial de una empresa comercializadora y distribuidora de
medicamentos, como lo es Nutri Med S.A., ya que este tipo de empresas poseen

una serie de particularidades que las diferencias del resto de la industria.

Como su nombre lo dice, una empresa comercializadora es aquella que se
encarga de comercializar un producto terminado, el cual no necesariamente
produjeron, sélo se encarga de su venta una vez comprado al fabricante.
Usualmente, las comercializadoras venden los productos o servicios al por mayor,
a grandes, medianos y pequefios comercios, o también directamente al publico.
Aunque la diferencia primordial entre una comercializadora y un fabricante es que
la primera mercadea el producto y la segunda lo produce, existen muchas
empresas que realizan ambas actividades y por lo tanto estan catalogadas como
ambas. Ahora bien, una distribuidora es aquella que distribuye el producto bajo
una red de transporte para su comercializacion, pudiendo actuar como un
intermediario entre el fabricante y el detallista. Ambas figuras pueden llegar a
confundirse por una sola, pero debe quedar claro que no lo son. De igual manera,

una empresa puede ser ambas a la vez, como es este caso.
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La compafiia Nutri Med S.A se encarga de la comercializacion de una amplia
cartera de medicamentos de diferentes fabricantes a nivel mundial, creando
contratos de manufactura o poderes de representacion con estos fabricantes para
poder ejercer el acto de la venta de manera legal, y como se menciond
anteriormente, también se encarga de la distribucién pero con un detalle; la
distribucion propia se realiza a su principal cliente, la CCSS Esta institucion que
forma parte del mercado publico adquiere una enorme cantidad de medicamentos
de forma constante ya que debe suplir el sistema de salud nacional a cabalidad.
Cabe destacar que la CCSS compra alrededor del 40% del total de los
medicamentos adquiridos por Costa Rica, y que en su mayoria se trata de
productos genéricos. Por lo tanto, el flujo de dinero también es constante, siempre
y cuando se cumplan las normas licitatorias y compromisos adquiridos con la
institucién, requeridos para la venta de dicho producto. Para fines de este trabajo
debe entenderse dicho proceso como uno altamente técnico y complicado, pero
con un alto margen de ganancia, motivo por el que para la empresa sigue siendo

su principal entrada econémica a la fecha (ProChile, 2011).

Ahora bien, el panorama es un tanto diferente cuando se habla de mercado
privado ya que la logistica asociada es otra. Su principal diferencia radica en que
al venderle al mercado publico existe una seguridad sobre los productos vendidos,
las cantidades a distribuir y las fechas de entrega, factores que no siempre estan
presentes en la comercializacion dentro del mercado privado. Este ultimo es
sumamente cambiante ya que principalmente se trabaja por demanda. Los
hospitales, clinicas y farmacias privadas generaran una orden de compra en base
a su inventario, el cual puede rotar de forma muy inconstante si no se ha realizado
el correcto marketing del producto. Por tanto, todos estos centros de salud
generaran pedidos en diferentes momentos por diferentes cantidades, lo cual
exige una red de distribucidn consolidada, capaz de abarcar de forma eficiente el
mercado segun sus necesidades. Cuando se habla de la distribucién de productos
fabricados en una variedad de paises, con formas de negociacion distintas,

cantidades minimas de compra y cronogramas de fabricaciéon totalmente
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diferentes, por citar algunos puntos, la ecuacion se complica; por este motivo es

que la empresa ha optado por un sistema de codistribuidores.

La figura del codistribuidor es simple, se trata de aquella empresa a la cual un
distribuidor le vende sus productos para que esta haga su propia labor de
distribucion y obtenga un porcentaje de ganancia como remuneracion por dicha
accion. Claro esta, esto incrementa los costos del producto al consumidor final, ya
que todos los participantes del proceso deben ganar, y entre mas jugadores haya,
mas aumenta su costo. La razén por la que Nutri Med S.A. optd por este modelo
se debe a que en principio sus objetivos comerciales no estuvieron ligados a este
mercado. No se considerd que la rentabilidad de estas ventas valia la pena el
esfuerzo y la inversion, por lo que hoy en dia no se cuenta con la fuerza necesaria
para distribuir los productos de manera eficaz, y se ha tenido que recurrir al

musculo de otras empresas para poder hacerlo.

Los principales socios comerciales de la compafia en este aspecto son:
Distribuidora Alternativa, Distribuidora Alfa Médica, Distribuidora Yiré Médica,
Distribuidora Sociedad Sin Responsabilidad Limitada, Farmacias Santa Lucia, y
Distribuidora Economédica. Cada codistribuidor tiene su propio modelo comercial,
abarcando mas o menos territorio, sus equipos de ventas pueden estar
conformados por numeros y posiciones muy diferentes. Esta informacion es muy
valiosa ya que dependiendo del producto que se desea comercializar, se podria
escoger el mejor codistribuidor para su movimiento, tomando en cuenta aspectos

mas alla del precio que se acuerde con estos.

En términos de agentes de ventas el promedio es de 6 empleados, la excepcion
es Farmacia Santa Lucia la cual solo cuenta con 3 agentes de ventas. Por esta
misma linea tenemos los agentes de telemercadeo, siendo el promedio de
empleados de 4; nuevamente la excepcion es Farmacias Santa Lucia la cual no
cuenta con ningun empleado en este rubro y Sociedad Sin Responsabilidad
llimitada, la cual solo cuenta con 1. En el caso de Santa Lucia la decision es
entendible ya que esta empresa tiene su propia cadena de farmacias y manejan
cientos de productos de diferentes fabricantes, por lo que han optado por apoyarse
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en la red de ventas de estos laboratorios y de aquellos clientes a los cuales les
compran. Debido a este punto este codistribuidor no seria la mejor eleccién para
la introduccion de nuevos productos al mercado que si necesitan una labor de
promocion intensa, especialmente en zona rural. En contraposicion tenemos a Alfa
Médica, la cual presenta la planilla mas grande dedicada a ventas, 27 personas en
total, seguido de Alternativa con 13, y Yiré Médica con 12; estos codistribudores
vendrian a ser la mejor eleccidn para la introduccidn de nuevos productos (ver
Figura 10).

Si bien es cierto, cuando se compararon ambos mercados en el pasado, el
publico llevaba las de ganar por las ventajas anteriormente detalladas, hoy en dia
el escenario es otro. Cada vez hay mas competidores tratando de comercializar
con la CCSS, la cantidad de fabricantes con precios mas competitivos se ha
elevado y la seguridad que alguna vez se tuvo tan presente, se ha ido difuminando

con los cambios del mercado.

La empresa ha comercializado sus productos en el mercado privado utilizando
este modelo desde hace ya varios anos, no es sino hasta hace un par de afos que
se decidié apostar por su crecimiento. Para sorpresa de todos, sus ventas han
superado toda expectativa, pasando de muchas veces vender remanentes de
mercado publico, por la mera necesidad de posicionar el producto en lugar de
destruirlo o darlo como donacion, a importar fracciones de lotes destinados desde
un inicio para estos clientes. Es aqui donde nace la siguiente pregunta: ;Qué
podemos hacer para incrementar las ganancias asociadas a un mercado en el cual
nunca se ha destinado el apoyo que demanda ni se le ha inyectado el capital
necesario, pero que aun asi generara buenos resultados y sigue creciendo y a su
vez hace crecer a los involucrados? Para responder a esta pregunta es que se ha
decidido crear una estrategia comercial que pueda fortalecer el posicionamiento

de la empresa en el mercado privado de los medicamentos a nivel nacional.

Para crear dicho plan debemos comenzar por plantear un objetivo comercial. La
empresa esta centrada actualmente en incrementar el numero de ventas de sus

productos que ya se comercializan en el mercado privado, asi como logar ingresar
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mas productos en este. Entendido esto debemos plantear una estrategia
comercial o de posicionamiento, en base a un target y la ventaja competitiva que
queremos explotar. Para esto debemos primero segmentar el mercado

costarricense de medicamentos y escoger aquel segmento que nos interesa.

En un estudio de mercado realizado en el 2011 por la Oficina Comercial de
ProChile se encontraron una serie de datos muy interesantes sobre la naturaleza
de este mercado. Por ejemplo, la estadistica arrojo que los principales paises de
origen en temas de importacion de medicamentos para el 2010 son en orden
descendente de participacién de mercado: Panama (39%), Guatemala (17%), Italia
(13%), México (12%), Estados Unidos (3.5%), Chile (0.5) y otros (15%).
Casualmente el fabricante mas importante dentro de la cartera de clientes de la
empresa es chileno, Laboratorio Sanderson S.A. el cual produce primordialmente

medicamentos de naturaleza intrahospitalaria (ProChile, 2011).

Asi mismo, se observé que del 2005 al 2009 tanto el monto exportado como el
monto importado se incrementd, en un margen mayor el importado. Este
comportamiento se puede interpretar como que la produccion local de
medicamentos es insuficiente dado el nivel de demanda interna que existe. Cabe
destacar que la produccién local se encuentra principalmente en manos de los
laboratorios Gutis, Stein, Raven y Compafia Farmacéutica. Se podria esperar que
la tendencia obtenida en este estudio se haya mantenido a la fecha, con el unico
cambio de peso siendo la inclusidn de los medicamentos provenientes de India,
China y Colombia (ProChile, 2011).

Si bien es cierto que el mercado de Costa Rica representa una poblacion de
aproximadamente 5 millones de habitantes, cabe resaltar que varios importadores
mayoristas locales (principalmente CEFA Comercial, Farmanova, COFASA vy
Technofarma) de medicamentos atienden el mercado Centroamericano desde
este pais para la comercializacion regional, por ello el potencial del mercado
deberia valorarse a nivel regional. En el caso de Nutri Med S.A. esto no es factible
ya que sus operaciones en Centroamérica se extienden unicamente a Panama, lo

que si es posible es unificar el modelo comercial de ambos paises ya que
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actualmente se encuentran independizados, aunque trabajan bajo el mismo
nombre (ProChile, 2011).

Tomando en consideraciéon lo planteado con anterioridad, sabemos que el
mercado privado abarca el 60% del mercado total, este seria nuestro mercado
meta desde el punto de vista mas general. Posteriormente podemos subdividirlo
en otros segmentos: hospitales, clinicas y farmacias privadas. Sumado a esto se
debe hacer la diferenciacion de que los mayores intereses comerciales de la
compaiia son los medicamentos genéricos de venta con receta médica, lo cual
delimita aun mas el mercado meta. El principal cliente seran los médicos y
farmacéuticos laborando en estos comercios, ya que son ellos los que tienen el

poder de prescripcion y recomendacion, correspondientemente.

Podemos también hacer la diferenciacion entre el area urbana o la llamada GAM
(Gran Area Metropolitana), conformada por las provincias de San José, y partes
de Heredia, Cartago y Alajuela) y el area rural (Guanacaste, Puntarenas, Limén y
las partes excluidas de las provincias anteriormente citadas). La mayoria de los
hospitales y clinicas privadas en Costa Rica se ubican en el Gran Area
Metropolitana del pais. En esta zona, los limites de ingreso per capita mensuales
en los hogares son superiores en todos los quintiles al resto de zonas de
planificacion del pais. Ademas, es precisamente en la region central donde hay
una mayor densidad poblacional, concentrandose el 62.3% del total de la
poblacién del pais, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC). Algunos de los centros mas importantes en esta region son: Clinica
Hospital Santa Catalina, Hospital CIMA San José, Hospital Clinica Biblica, Hospital
Clinica Santa Rita, Hospital Jerusalem, Hospital Metropolitano, Hospital La

Catolica, Hospital Zahhna y Hospital La California (Semanario Universidad, 2018).

El tema es mas amplio cuando se trata de farmacias privadas ya que para el
2017 existian 771 farmacias independientes y 395 de cadena. La tendencia es
hacia el crecimiento segun los planes de empresas como Fischel, La Bomba,
Walmart de México y Centroamérica, Farmavalue, y Santa Lucia; la misma

tendencia se mantiene para las farmacias privadas. La provincia de San José
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concentra la mayoria de los puntos de ventas, seguido de Heredia, Alajuela,
Guanacaste, Puntarenas, Cartago y Limon. Existiendo un mercado tan amplio es
necesario tener una enorme capacidad de distribucién y logistica para poder
suplirlo. Actualmente la empresa Nutri Med S.A. es incapaz de realizar esta tarea
por lo que como se comentd con anterioridad, ha tenido que optar por utilizar
codistribuidores para lograr llegar a los puntos de venta. Un punto importante a
tomar en consideracion es que la mayoria de los productos de la empresa son de
uso hospitalario, por lo que su representacion en las farmacias se encuentra
limitada (El Financiero, 2017).

Analizados todos estos puntos podemos entonces decir que la empresa Nutri
Med S.A. pretende incrementar las ventas de sus medicamentos genéricos, de
venta bajo prescripcion médica en hospitales y clinicas privadas, y en menor
medida en farmacias privadas, teniendo mayor interés en aquellas ubicadas en el
GAM que en el area rural, por medio de su red ventas y la fuerza de distribucion
de sus codistribuidores, enfocandose en el médico y el farmacéutico como sus

principales clientes directos, haciendo énfasis en su positivo costo-beneficio.

Actualmente la compafiia tiene un portafolio de 42 productos comercializandose
en el mercado privado, del cual el 72.1% de estos productos pertenece al
Laboratorio Sanderson S.A., 9.3% a NCPC, 7.0% a Blau Farmacéutica, y el
restante 11.6% pertenece a otros laboratorios (ver Figura 11). Del total de estos
productos, un 30.1% son soluciones parenterales, 16.7% antibioticos, 14.3%
medicamentos cardiovasculares, 11.9% analgésicos-antiinflamatorios, 9.5%
anestésicos, 11.9% medicamentos gastrointestinales, 2.4% antialérgicos y 2.4%
medicamentos respiratorios (ver Figura 12). En total son 8 clases o lineas
terapéuticas las que tienen presencia en el mercado, aunque realmente podriamos
hablar de 6 ya que los medicamentos antialérgicos y respiratorios tienen una

representacion minima.

Para fines de este trabajo se concentrara la atencién en los 10 productos que
aportan mas del 50% de unidades vendidas de esta cartera. Se sabe que el top 10

de productos mas vendidos por la compafia esta compuesto por 4 clases
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terapéuticas: 40% son analgésicos-antiinflamatorios, 30% son soluciones
parenterales, 20% anestésicos y un 10% medicamentos gastrointestinales. Es
interesante ver como el 80% de estos productos son de un relativo facil acceso al
mercado ya que tiene un tecnicismo asociado menor en comparacion a otros
medicamentos, como lo son los antibidticos y los medicamentos cardiovasculares,
y se han logrado posicionar aun sin la presencia de un visitador médico. La
excepcion vendria siendo los anestésicos, que han logrado esta proeza en
igualdad de condiciones de promocién, pero con un tecnicismo farmacoldgico
mucho mas elevado. Es importante mencionar como no hay participacion de los
medicamentos oncoldgicos y los medicamentos de nutricidn parenteral,
representados principalmente por los laboratorios Blau y Fresenius Kabi,
respectivamente. Estas dos son lineas muy interesantes, con una cantidad de

competidores reducida en comparacion a las otras clases terapéuticas.

Dicho lo anterior, es notorio como los antibiéticos y medicamentos
cardiovasculares no tienen representacion en el top 10 de ventas en mercado
privado aun cuando tiene los 2 porcentajes mas altos de representacion en el total
de ventas en mercado privado (ver Figura 13). Es muy posible que lo que necesiten
estas dos clases farmacoldgicas sea una correcta promocion ya que la mayoria de
los medicamentos son muy resistentes a cambiar los medicamentos a los cuales
estan acostumbrados dentro de estas clases. El visitador médico podria generar
el rompimiento necesario para poco a poco ir instaurando estos productos dentro
del mercado nacional y la cultura de prescripcion de muchos meédicos. Asi mismo,
medicamentos como los anestésicos también se verian directamente beneficiados
por esta figura; en menor medida estarian las soluciones parenterales,
analgésicos-antiinflamatorios, medicamentos gastrointestinales, antialérgicos y
respiratorios. Por ultimo, como se menciond anteriormente no hay representacion
de ventas de medicamentos oncoldgicos o nutricion parenteral, a pesar de que la
empresa dispone de los productos necesarios para adentrarse en dicho mercado.
La presencia de la visita médica seria ideal para impulsar la incursion de estas dos

lineas terapéuticas.
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De estos productos se desconoce cual es la PMR ya que no se cuenta con un
software o herramienta estadistica que le proporcione a la empresa informacién
del mercado nacional en tiempo real. Lo que si podemos asegurar es que todos
estos productos son principalmente del tipo perro, el ultimo de estos medicamentos

ingresados en el mercado fue hace mas de 30 afos (DrugBank, 2019).

Es importante tomar en consideracién que todos estos medicamentos se
registraron pensando en una futura comercializacion en la CCSS por lo que
muchas de sus concentraciones y presentaciones comerciales no se registraron,
lo cual podria estar limitando su comercializacion en el mercado privado. No
siempre hay necesidad de utilizar un software o herramienta estadistica para
conocer este tipo de datos, es una estrategia totalmente valida apoyarse en la red
de ventas de la empresa, ya que son ellos los que conocen mejor que cualquier la

realidad del mercado, asi como sus necesidades.

Otro punto es que la CCSS adquiere la gran mayoria de sus medicamentos con
nombre genérico, y por tanto estos medicamentos se registraron bajo dicha
modalidad de nombre, lo cual no es positivo para el posicionamiento de ningun
producto; ademas, durante muchos afios el arte de los productos registrados fue
simple y poco atractivo, muchas veces hasta sin inserto el cual es fundamental
para la venta en mercado privado ya que genera confianza. La importancia de
estos puntos recae en las diferencias primordiales de cada mercado. El médico,
farmacéutico y paciente asociado al mercado privado va a buscar que sus
productos no solo sean eficaces y de buen precio, si no que tengan una excelente
apariencia y alguna caracteristica con la que se puedan sentir identificados,
mientras que muchas veces cuando el medicamento proviene de la institucidon
suelen conformarse ya que no estan pagando directamente por él y estos detalles

suelen pasar a un segundo plano.

Hoy es dia es muy complicado cambiarles la imagen a muchos de estos
productos ya que hay limitantes internas tanto como externas, se han creado
codigos de facturacion internos bajo nombre genéricos, o los fabricantes no estan

en disposicion de estilizar sus disefios de artes; mas, sin embargo este cambio no
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es imposible. Se debe comenzar por crearlas nombres de marca a todos los
productos que sea posible. Si bien es cierto la ficha técnica de la C.C.S.S
especifica el nombre con el cual desean comprar un medicamento, es posible
agregarle un nombre de marcado siempre y cuando el nombre genérico también
esté presente, por lo que ambos nombres pueden colocarse en conjunto,

habilitando al producto para ambos mercados.

Con el caso de las artes, se debe entrar en conversacion con cada fabricante
por separado y saber cual es su posicion con respecto al manejo de artes. Muchos
de ellos estan en disposicion de cambiarlas, pero como no se les ha mencionado
el punto, encuentran innecesario plantearselo a la empresa. Por otro lado, muchos
productos son reempacados en el territorio nacional ya que son enviados son
empaques que no cumplen con nuestra legislacion debido a que no se alcanzan
la cantidad minima de compra. Estos reempaques se prestan para estilizar el arte
a nivel local, algo tan simple como darle un mejor disefo al inserto del producto
puede tener repercusiones muy positivas. Es muy importante traer a acotacion que
los coordinares de asuntos regulatorios y el disefiador grafico deben ser, en la
medida de lo posible, capacitados en técnicas de marketing farmacéutico, para
que de esta forma puedan crear en conjunto un arte atractivo y acorde al mercado

que se tiene en mente.

Otro punto asociado al antiguo modelo de venta enfocado en mercado publico
es la seleccion de las moléculas que integran el portafolio de la empresa.
Anteriormente se escogian las moléculas dependiendo de si se encontraban o no
en la LOM asi como por el tamano del cartel. Dicho esto, la LOM presenta una
cantidad limitada medicamentos en comparacion a los que son comercialmente
atractivos en el mercado privado, por lo que la cartera de productos disponibles se

encuentra actualmente sesgada para participar de una forma mas competitiva.

Es necesario que la empresa comience a registrar medicamentos destinados
unicamente para mercado privado si desea ampliar su participacion de mercado.
Para lograr esto se debe hacer uso de herramientas estadisticas especializadas

en la industria farmacéutica, como lo es IMS Health, mas conocido simplemente
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como IMS. Este tipo de programas generan un analisis de mercado y estiman de
forma muy efectiva el comportamiento de una molécula en especifico. Por ejemplo,
si en el ultimo afo una molécula ha visto un crecimiento importante en temas de
ventas a nivel, la empresa puede considerar obtener dicho principio activo de algun
laboratorio fabricante y crear una posible estrategia comercial alrededor de este
registro; o bien, utilizar esta informacién para adelantarse al mercado y registrar
una fuerza o presentacidén que todavia no esté en su apogeo pero que del analisis

resulte que lo estara en un afo (Petrecolla, 2011).

Para que la empresa pudiese considerar hacerse con este software, se contacto
a la compania IQVIA con sede en Guatemala, empresa que comercializa los
servicios de esta herramienta, para que nos realizaran una cotizacion. Las
propuestas se refieren a la medicion PMCA (Pharmaceutical Market Central
America), con los datos unicamente de Costa Rica. Enviaron 3 cotizaciones por
diferentes montos, la primera (ver Anexo 1) por una frecuencia de una unica
entrega de la informacién o el equivalente a un mes de uso, por un costo de
$10,630.00. El pago contempla el acceso a las ventas en unidades y valores de
los mercados relevantes del mercado farmacéutico privado, en version electronica,
con una serie de parametros de interés: ventas en unidades y valores, productos
y presentaciones, market share, crecimiento en ventas, evolucién, precios

promedio y acceso a 3 afios de historia.

La segunda cotizacion (ver Anexo 2) contempla una frecuencia trimestral,
enviando la informacion 4 veces al afio al inicio de cada trimestre por un costo de
$13,111.00. El pago contempla lo mismo que la primera cotizacion, con la Unica
diferencia de que se tiene acceso a 5 anos de historia. Un inconveniente de este
modelo de pago es que no se tiene la informacidn en tiempo real mes a mes, sino
que hay un vacio durante 3 meses ya que la informacion que se esta visualizando
corresponde a los 3 meses anteriores, y asi sucesivamente. La tercera y ultima
cotizacion (ver Anexo 3) contempla una frecuencia mensual, enviando la

informacién mes a mes por un costo de $17,717.00; esta vendria a ser la mejor
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opcion para ver la informacion en tiempo real. Con respecto a los parametros, son

los mismos de la segunda cotizacién.

A simple vista se observa que conforme se contrate mas el servicio, el precio
disminuye, por lo que comparamos la primera cotizacion con la tercera, el costo
de 1 mes vendria siendo $13,111.00 en comparacion con $1,476.42. Una
diferencia importante que deja en claro que la empresa IQVIA ha acomodado los
precios de forma que sus clientes opten por adquirir mas meses ya que es resulta
mas rentable. En el caso de la compafiia Nutri Med S.A., no hay una necesidad
tan palpable de contar con la informacion mes a mes, de hecho, esto podria
entorpecer el crecimiento del modelo comercial planeado ya que se contaria de
entrada con una cantidad enorme de informacion que no se sabria cémo utilizar.
De esta forma algo que de entrada parece positivo, podria llegar a ser

contraproducente en el corto plazo.

Por lo que lo ideal seria adquirir la cotizacion trimestral, que tiene un costo
intermedio, contempla los mismos parametros que la cotizacion mensual y les
daria una mejor brecha de tiempo a los colaboradores de entender como se debe
buscar y analizar la informacién. El punto negativo asociado a esta cotizaciéon
realmente no aplica para la empresa ya que al estar iniciando no hay necesidad
de conocer la informacion dia a dia, lo mas importante es concentrarse en
aprender a utilizar la herramienta en los primeros meses de uso. Posteriormente
se podria valorar la opcién de adquirir el servicio de forma mensual. Luego de
analizadas todas las cotizaciones se contacté a IQVIA nuevamente para
preguntarles si el adquirir el PMCA por dos paises resultaria en algun tipo de
descuento, a lo que se nos contestd que se aplica el 10% de la facturacion total.

Este descuento no resultd atractivo por lo que no se profundizdé mas en el tema.

Asi mismo, es importante que la empresa tome en cuenta las tendencias
mundiales a la hora de seleccionar sus moléculas. Por ejemplo, el envejecimiento
de la sociedad se incrementara debido al aumento en la esperanza de vida, y por
ende el consumo de medicamentos; esto va de la mano con que la sociedad ha

optado por habitos mas saludables. En otras palabras, aumenta el mercado de los
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medicamentos para enfermedades crénicas, asi como para aquellos profilacticos
o de soporte. Las farmacéuticas continuaran experimentando presiones de precio
por parte del sector publico y se intensificaran las adquisiciones motivadas por la
busqueda de innovacion. El numero de farmacias continua creciendo, aunque
mayoritariamente concentradas en areas urbanas. Ademas, muchas companias
seran afectadas por la pérdida de patentes de forma paulatina, la innovacién se
estd generando principalmente en universidades y pequefias y medianas
empresas (PYMES), y se incrementaran las alianzas entre las compafias

farmacéuticas (Alpizar, 2018).

Actualmente la empresa Nutri Med S.A. no dispone dentro de sus filas con un
visitador médico ni con un promotor de ventas. En un inicio la carencia de ambas
figuras no era tan significativa ya que la mayoria de los productos como se
menciond anteriormente, son perros, y no necesitan una promocién extensiva para
obtener ganancia de ellos. Sin embargo, con el tiempo se comenzaron a vender
otros medicamentos que, aun siendo veteranos, eran de mayor especializacion, y
muchos profesionales se han rehusado a prescribirlos debido a que no cuenta con
un visitador médico que les promocione el medicamento de forma efectiva y legal,
tal cual lo establece la Ley General de Salud. La faltante del promotor de ventas
ha impactado mas desde la Optica de venta en zona rural. La compafia ha tenido
que recurrir a los promotores externos de sus socios comerciales para tener una
vaga idea de cual es la percepcion de sus clientes sobre sus productos; y es que
estos promotores externos manejan carteras de productos de muchos otros
distribuidores, por lo que dificilmente centraron su atenciéon en un unico cliente o
producto. A raiz de esto se decidid crear los perfiles de puesto para ambos
profesionales, de esta forma se podran filtrar los eventuales curriculos de los

concursantes de una mejor manera (Procuraduria General de la Republica, 2014).

El perfil de puesto del visitador médico dicta que este debe ser farmacéutico o
médico de profesién segun la legislacion costarricense. Su funcién principal debe
ser la de promover el uso de la cartera de productos asignados y lograr el cambio

del habito prescriptivo en diferentes ambitos, incluido el hospitalario, asi como
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cerrar las ventas de cualquier producto que desee ser adquirido por los clientes.
Ya que el puesto es nuevo dentro de la compafia, uno de sus objetivos debe ser
el de crear un sistema de visita médica y posicionamiento comercial continuo para
la cartera de productos asignados, que permita acceder a los diversos nichos de
mercado y profesionales del area. Parar lograr esto debe fungir como responsable
del posicionamiento, rotacién y venta de los productos indicados, asegurando
técnicamente la adecuada comercializacion de estos (ver Anexo 4) (Procuraduria
General de la Republica, 2014).

Otra caracteristica muy importante del perfil de puesto es que la persona sea
bilinglie, con un grado intermedio de inglés, ya que hoy en dia la industria
farmacéutica publica una gran mayoria de informacion en este idioma, llamense
monografias, reportes de casos, estudios clinicos, etc. Es importante que cuente
con experiencia en esta area laboral y que tenga conocimiento en técnicas de
ventas y marketing, asi como capacidad para dar capacitaciones de grado
cientifico, ya que la empresa al no contar con una estructura definida de promocion
de medicamentos necesitara de dicha experiencia para poner en practica el

modelo e irlo mejorando poco a poco.

Mientras que el perfil del promotor de ventas no especifica que este deba ser
médico o farmacéutico, o contar con alguna otra profesion para este fin, lo mas
importante es que tenga una alta aptitud por las ventas y el manejo de las
relaciones personales. Su principal objetivo sera el de apoyar al departamento
comercial con la comercializacion e impulso de los medicamentos en los diferentes
puntos de venta. Para esto debe fungir como responsable de la colocacién de los
productos asignados, asi como mantener una excelente comunicacion con cada
uno de los agentes de ventas de los codistribuidores, para de esta forma generar
la venta y dar apoyo cuando sea necesario. No es necesario que sea bilingue, pero
si que tenga experiencia en esta area laboral, por la misma razén que se menciono

anteriormente para el visitador médico. (ver Anexo 5).

Una eventual contratacion de la figura del promotor de ventas involucrara

fiscalizacion de la labor de la competencia con los productos de la compafiia en
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zona rural principalmente, generar presion para que estos se concentren mas en
estos productos que en los de sus otros clientes. Su labor consistiria ademas en
visitar los puntos de venta, especialmente las farmacias de comunidad personales,
llevar el correcto control del inventario en los puntos de venta, generar y mantener
buenas relaciones con todos los clientes y estar al tanto de las necesidades
comerciales para que la gerencia comercial pueda planear acordemente su
estrategia; este ultimo punto también involucra la notificacion de quejas de manera
oportuna, apoyando al sistema de gestion de calidad en su progresion por la
excelencia. En otras palabras, el promotor de ventas debe ser la cara de la
empresa en aquellos lugares en donde no existia representacién o se dependia
de otros que pueden no estar generando la imagen deseada u 6ptima. Se plantea
que la mejor forma de abarcar el pais es dividiendo el pais en dos zonas: norte y
sur; por lo que se necesitarian dos promotores a tiempo completo cubriendo cada

Zona.

Por su parte el visitador médico tiene a cargo una labor mucho mas técnica y
su principal propdsito no es el mantenimiento de la cartera, si no su crecimiento.
Como se menciond anteriormente la empresa ha logrado introducir poco a poco
medicamentos muchos mas especializados: antibidticos, oncoldogicos vy
cardiovasculares, entre otros, pero todavia existe una parte de los clientes que se
resisten a la introduccién de estos productos debido a la falta de un profesional
farmacéutico o médico capacitado que los prmocione. Debido a que se desconoce
si esta contratacion pueda ser efectiva, lo mejor seria iniciar solamente con un
visitador a medio tiempo, enfocado en los hospitales y clinicas del GAM,
manejando una parrilla de 3 productos principales y 2 auxiliares, a rotar por mes

segun los objetivos comerciales de la compaiia.

Debido a que la parrilla de productos cambia constantemente de la mano con el
plan de promocion, asi como con los objetivos comerciales, es comun en el gremio
que los visitadores médicos deban reportar sus entrevistas diarias a sus jefaturas,
para lo cual llenan un informe o ficha. De esta forma las visitas pueden organizarse

de una mejor manera, ya que muchas veces se deben visitar a varios médicos en
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dia alejados considerablemente, cada uno con productos o prioridades diferentes,
lo cual demanda una capacidad de retentiva que muy pocas personas tienen. Por
lo que el informe de visita médica viene a hacer el instrumento con el cual el
visitador logar recordar su anterior visita y planea acordemente para la proxima.
Ademas, esta herramienta tiene dos valores adicionales para la empresa: permite
la creacion de una base de datos local con la informacion de muchos médicos, que
se puede utilizar luego para generar andlisis de mercado y diversificar las
estrategias comerciales, y también sirve para que la empresa pueda corroborar la
manera en la que esta trabajando su empleado, detectar capacidades de mejora

y asegurarse de que realmente esta cumpliendo con las visitas programadas.

Por este motivo se cred6 una ficha de visita médica (ver Anexo 6) que contempla
los principales puntos a llenar antes y después de la entrevista. Informacion como
el nombre del cliente, su especialidad, lugar, fecha y duracion de la visita asi como
proxima visita, son datos indispensables. Como se mencion6 anteriormente, se
manejara una parrilla de 5 productos, y cada uno de ellos debe tener un (o mas)
objetivo SMART asociado; al terminar se debe de crear el objetivo SMART de la
préxima visita. También se deben colocar las objeciones recibidas durante la
entrevista, y que estrategia se utilizé para su resolucion. En el caso de haber
utilizado y entregado algun tipo de material, se debe colocar cuales se entregaron
y en qué cantidad. Por ultimo, se deben colocar los compromisos adquiridos por
ese cliente (cantidad de prescripciones, entrega de muestras médicas, por
ejemplo) por producto, y los compromisos adquiridos por el visitador. Al finalizar,
el visitador debe evaluar la visita con una escala del 1 al 10 para los puntos de:
aceptacion de la visita, interés por los productos y aceptacién del material (si

aplica).

Al momento de la redaccion de este trabajo, la empresa no contaba con un
sistema establecido para clasificar a los médicos segun su especialidad y estatus
dentro del gremio. Una opcion seria comprarle esta informacion a otra empresa
que ya la tenga, y ajustar los datos segun su necesidad; o bien, el visitador médico

puede comenzar desde cero y clasificar poco a poco a los médicos que vaya
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visitando, en conjunto con el apoyo de su direccion comercial. Esta segunda
opcion es mucho mas desgastante y toma mas tiempo por lo que no es la ideal y
se considera mucho mas viable la compra de la informacion. Es importante saber
la clasificacion de los medicamentos ya que con esta el visitador sabra cémo
enfocar sobre estrategia y plantear sus objetivos correctamente. Generalmente se
invertira mas tiempo y dinero en los lideres de opinidn que en aquellos médicos de
bajo perfil o que se encuentren en crecimiento profesional. En el sector hospitalario
es muy importante que el visitador sepa diferenciar esto ya que es normal que
haya multiples lideres de opinidn segun su especializacion, y muchas veces la

apertura de un cédigo depende de si este da su visto bueno.

Es indispensable que tanto el visitador médico como el promotor de ventas
cuenten con el debido material promocional para poder realizar su trabajo de la
mejor manera, ya que se ha visto que estos articulos incrementan la efectividad
de la venta o entrevista de manera significativa. El promotor debe contar minimo
con el catalogo de productos de la empresa, folletos de producto (no debe
utilizarlos para explicar tecnicismos del producto ya que esto podria ser
considerado como ejercicio ilegal de la profesion, pero puede darlos en caso de
que se los soliciten), asi como objetos de recordatorios. Por su parte del arsenal
del visitador médico es mas amplio, puede contar con todos los anteriores mas las
monografias de producto, estudios clinicos, libros, revistas y muestras médicas.
La empresa tiene la postura de no querer manejar muestras médicas u objetos de
recordatorio, pero no se deberia cerrar la opcion ya que estos dos materiales

pueden ser de enorme ayuda cuando se esta lanzando un producto.

La empresa no contaba con un catalogo de productos que pudiera mostrarles a
sus clientes a pesar de que en el pasado se habia tratado de implementar. La
necesidad de este se incrementd una vez que se comenzo a valorar la posibilidad
de ampliar el equipo comercial con la entrada del visitador médico y los promotores
de ventas. Por lo que se procedié a crear un formato para la alimentacion paulatina
de los nuevos productos que se vayan agregando al portafolio (ver Anexo 7). El

mismo se subdivide en capitulos o secciones por clase terapéutica, para un total
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de 12, acorde al portafolio de productos actual. El formato debe ser rellenado poco
a poco por la empresa, dandole prioridad a los productos de venta en mercado
privado, ya que son los que se verian mas beneficiados por este tipo de material.
La idea es que se utilice principalmente en formato electrénico, pero el formato se

disefid contemplando que en algun momento se decidiera imprimirlo.

Ahora bien, cabe recordar que la contratacion de estas dos figuras representa
un gasto mas alla de su salario, ya que deben ser capacitados constantemente
para poder ser competitivos. Las empresas farmacéuticas destinan una gran parte
de su presupuesto al departamento comercial, y parte de este presupuesto es
gastado en capacitaciones para la red ventas. Por medio de una encuesta se
sondeo la realidad de esta area laboral, con el fin de conocer cuales son los
beneficios actuales con los cuales cuentan estos profesionales y de esta manera,

la empresa pueda realizar una oferta laboral mucho mas atractiva.

La encuesta consistio de 11 preguntas, 9 de opcidén multiple y 2 de respuesta
corta, en la cual se obtuvieron un total de 37 respuestas en un plazo de 2 semanas,
haciendo uso de una de las multiples herramientas que pone a disposicion la
pagina web de Google Drive (ver Anexo 8). Un 78.4% de las respuestas fueron de
visitadores médicos y un 21.6% de promotores de medicamentos, 29 y 8
encuestados respectivamente (ver Figura 14). Cabe resaltar que nadie respondid
a las 2 preguntas de respuesta corta, por lo que solo se tienen datos de las 9
preguntas de opcion multiple. Gracias a este sondeo laboral se obtuvieron las

siguientes respuestas

En su mayoria, 10 de los visitadores médicos reportaron tener una base salarial
de mas de 1.500.000 €, por debajo de estos, 6 de los encuestados reportaron
tener un salario base de entre ¢1.300.000 € y 1.499.000 &, 7 entre un 1.100.000
¢ y 1.299.000, 3 entre 900,000 ¢ y 1.099.000 ¢ y 3 entre 700.000 ¢ y 899,000 €.
En el caso de los promotores de medicamentos, el mayor salario lo devenga
unicamente 1 sujeto entre 900.000 @ y 1.099.000 &, seguido de este 1 encuestado
entre 700.000 ¢ y 899.000 &, 5 entre 500.000 ¢ y 699.000 €, y por ultimo 1 con
un salario entre 300.000 € y 499.000 € (ver Figura 15).
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A la gran mayoria de los visitadores se les asigna su cuota mensual por
producto (20 de los encuestados), mientras que solamente 1 la obtiene por zona;
los otros 6 contestaron que se les asigna en ambas categorias. Por ultimo, 1
contestd que lo hacia por total de pais y 1 por regidn, y ninguno dio mas detalles
al respecto. En el caso de los promotores, 4 respondieron que se les asignaba su
cuota en ambas categorias, 3 por producto y 1 por zona (ver Figura 16). En cuanto
a la forma en la que se les calcula su comision, 20 visitadores contestaron que se
les calcula de forma grupal, 8 de forma individual y unicamente 1 encuestado
contestd que se le consideraban ambas categorias para este calculo (no detallé al
respecto). Por su parte, 9 promotores de ventas contestaron que el célculo se les

realiza de forma grupal y 1 de forma individual (ver Figura 17).

Con respecto al tipo de comision que reciben, una gran mayoria de los
visitadores contestaron que la recibian sobre la venta, representando a 28
encuestado, solamente 1 respondid recibirlo sobre el cobro. En el caso de los
promotores de ventas, todos contestaron recibir su comision sobre la venta (ver
Figura 18). Dicha comision la reciben por encima de un porcentaje de ventas, en
el caso de los visitadores médicos, 16 respondieron obtenerla por encima el 90%
de las ventas, 9 por encima del 80%, 3 por encima del 70% y 1 por encima del
50%. Entre los promotores de medicamentos, unicamente 1 la reciben por encima
del 100% de las ventas, 2 por encima del 90%, 3 por encima del 80% y 2 por

encima del 60% (ver Figura 19).

Ademas, los encuestados respondieron cuanto dinero podian llegar a obtener
si alcanzaban el 100% de su cuota mensual; 4 de los visitadores médicos
reportaron devengar mas de 1.000.000 ¢ en comisiones, 1 contestd que puede
llegar a ganar entre 800.000 ¢ y 899.000 €, 5 entre 700.000 ¢ y 799.000 €, 5
entre 600.000 € y 699.000 &, 5 entre 500.000 @ y 599.000 €, 3 entre 400.000 ¢ y
499.000 €, 4 entre 300.000 @ y 399.000 €, y 1 respondié poder llegar a obtener
entre 100.000 ¢ y 299.000 €, contestando dos opciones. Mientras que 2
promotores de medicamentos reportaron llegar a obtener mas de 1.000.000 € en
comisiones mensuales, 1 entre 800.000 ¢ y 899.000 ¢, 1 entre 700.000 ¢ y
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799.000 €, 2 entre 500.000 € y 599.000 € y finalmente 2 reportaron comisionar
entre 400.000 ¢ y 499.000 ¢ al mes (ver Figura 20).

De las ultimas preguntas se obtuvo que todos los visitadores médicos a
excepcion de 1, cuentan con plan de teléfono celular, 23 con plan de vehiculo, 24
con plan de alimentos, 26 con plan de viaticos y 4 reportaron en “otros” contar con
seguro médico. En cuanto a los promotores, todos respondieron tener plan de
teléfono celular y plan de viaticos, 7 cuentan con plan de vehiculo y 6 cuentan con
plan de alimentos; ninguno contesto contar un beneficio adicional en la seccion de
“otros” (ver Figura 21). Por ultimo, se les pregunto que cuales eran los articulos
que normalmente les proporcionaban sus compafias para realizar su trabajo. 24
visitadores médicos respondieron contar con una Tablet o PC portatil, 22 tienen a
disposicion los folletos de producto, 16 a las monografias de producto, 21 a los
estudios clinicos, 24 a muestras médicas y 13 a objetos de recordatorio. Para
cerrar la encuesta, 6 promotores de medicamentos contestaron tener Tablet o PC
portatil para realizar su trabajo, 5 tienen acceso a folletos de producto, 2 a
monografias de producto, 4 a objetos de recordatorio y 3 a muestras médicas; 3

reportaron tener acceso a regalias en la seccién de otros (ver Figura 22).

En resumen, de lo informacion anterior podemos decir que en promedio la
mayoria de los visitadores médicos pueden llegar a ganar entre 1.600.000 y
2.200.000 € mensualmente con comisiones, comisionan por producto y de forma
grupal, su comisidn es sobre la venta y comisionan en un porcentaje mayor al 90%
de las ventas, cuentan con plan de teléfono celular, de vehiculo, de alimentos y de
viaticos, y tienen acceso a Tablet o PC portatil, folletos de producto, monografias
de producto, estudios clinicos y muestras meédicas. En cuanto a los promotores de
medicamentos, estos pueden llegar a ganar entre 900.000 y 1.300.000 &
mensualmente con comisiones, comisionan por producto y por zona, de forma
grupal, su comision es sobre la venta y comisionan en un porcentaje mayor al 80%
de las ventas, cuentan con plan de teléfono celular, de vehiculo, de alimentos y de
viaticos, y tienen acceso a Tablet o PC portatil, folletos de producto y objetos de

recordatorio.
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Como se menciond anteriormente, hay una enorme necesidad de que ambas
figuras cuenten con material promocional para desempefarse de la mejor manera,
esto queda mucho mas claro al ver las respuestas de la ultima pregunta de la
encuesta, en donde un alto porcentaje de los visitadores médicos y promotores de
medicamentos dijeron contar con folletos de producto. Pero el material
promocional de los medicamentos esta controlado por lo que no se puede

comenzar a implementar esta ayuda sin antes saber como controlarla.

Actualmente la empresa Nutri Med S.A. no tiene un procedimiento
estandarizado operativo (POE) que controle la creacion, revision vy
almacenamiento del material promocional que se desee trabajar en un futuro, ya
sea enviado por los fabricantes o creado a nivel local a solicitud del departamento
comercial. En ambos casos es trabajo del departamento de asuntos regulatorios
el determinar si un material promocional debe ser enviado al Ministerio de Salud
para su revision y posterior aprobacién, o no, asi como la solicitud de los cambios

pertinentes antes de ser ingresado.

Gracias a este trabajo se cre6 un procedimiento que controla todos los puntos
citados anteriormente (ver Anexo 9), y se ha incluido en la coleccion de
procedimientos del departamento de asuntos regulatorios de la empresa. Asi
mismo, se retocd el formulario de solicitud de revisién previa de publicidad de
productos de interés sanitario, ya que se encontré6 que la version disponible
contenia muchos errores de formato, y su llenado se podia complicar. Sumado a
esto, es necesario que la drogueria cree un POE que hable sobre el
almacenamiento y la destruccion del material promocional, ya que poco se hace
controlando la revision documental del material, si una vez en fisico no se sabe
dénde almacenarlo y como se debe de enviar a destruccién. (Ministerio de Salud
de Costa Rica, 2012).

Para finalizar, al inicio de este trabajo se contempld la posibilidad de crear un
boletin informativo de publicacion trimestral, pero por motivos de fuerza mayory la
poca disponibilidad de tiempo de la disefadora grafica de participar en el proyecto,

se descarto. La idea no deberia de descartarse ya que su implementacion podria
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tener un efecto muy positivo sobre la promocion de los medicamentos escogidos.
La idea era enviarles el boletin de manera electronica a los clientes de mayor
relevancia en mercado privado, se escogeria una enfermedad o afeccion y se
describira brevemente; asi mismo, se seleccionaria un producto del catalogo
asociado a dicha enfermedad. Se complementaria afiadiendo la foto del producto,
caracteristicas técnicas, logo y contacto de la empresa, referencias, version y

consecutivo.
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9. Conclusiones:

Para comenzar a desarrollar la estrategia comercial en mercado privado a corto
y mediano plazo es necesario que la empresa cambie su modelo actual de
trabajo enfocado en ventas publicas y la filosofia que los rodea. Es necesario
crear la posicion de visitador médico y promotor de ventas basandose en el
perfil de puesto acorde, capacitarlos adecuadamente y darles todos los recursos
disponibles para que sean competitivos entre sus pares y de esta forma puedan
obtener los mejores resultados.

La empresa debe adquirir herramientas mercadolégicas y estadisticas
enfocadas en la industria farmacéutica, capacitarse en el uso de estas para
comprender como se deben analizar correctamente los datos que derivan de
estas; de esta forma sera posible estudiar el mercado actual y futuro, y tomar
mejores decisiones basadas en la creacion de una planificacién y estrategia que
resulten de estos analisis. De la mano con lo anterior, es necesario capacitar a
los involucrados en marketing farmacéutico y realizar cambios con fines de
posicionamiento comercial, como lo es optar por darles nombres de marca a
sus productos y estilizar mas las artes de los empaques.

Asi mismo, la empresa debe promocionar con mas fortaleza sus clases
terapéuticas mas especializadas, como antibidticos, medicamentos
cardiovasculares, anestésicos, oncoldgicos y nutricion parenteral. Actualmente
la disponibilidad de productos en estas lineas terapéuticas existe, pero debe ser
reforzada con otras moléculas, asi como diversidad de formas farmacéuticas y
concentraciones. El impulso de estos medicamentos debe ser apoyado
directamente con la contratacion de un visitador médico.

Para que el equipo de ventas resulte ser competitivo se debe empezar a hacer
uso del material promocional, ya se entregado por los laboratorios fabricantes o
creado localmente. Debido a esto es necesario poner en practica el
procedimiento para el correcto control, revision, aprobacion y entrega de

material promocional, regulado por el departamento de asuntos regulatorios.
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10.Recomendaciones:

Contratar a corto o mediano plazo, un visitador médico que se encargue en un
inicio de ver el GAM, posteriormente puede ampliar su territorio, y dos
promotores de ventas, distribuidos por zona norte y sur.

Contratar a ambos profesionales acorde al perfil de puesto creado para ambos
puestos de trabajo.

Ofertar el puesto de trabajo a ambos profesionales tomando en consideracion
los datos obtenidos del sondeo laboral sobre el sector de promocién y venta de
medicamentos.

Capacitar al equipo de ventas de mercado privado en los conceptos especificos
del marketing farmacéutico.

Implementar los conceptos del marketing mix asi como las herramientas y
procedimientos asociados, como lo son el analisis DAFO y la matriz del BCG,
por ejemplo, a la hora de generar futuros analisis y reportes.

Generar un sentido de urgencia en el equipo de ventas de mercado privado que
responda a las necesidades prioritarias de los codistribuidores.

Capacitar el equipo de asuntos regulatorios y disefio grafico en los conceptos
basicos del marketing farmacéutico.

Implementar el uso de material promocional para apoyar la labor del visitador
médico y el equipo de ventas en general. Dicha accion debe ser mediada con
el POE “Creacion, revision y almacenamiento de material promocional en Costa
Rica”.

Agregar paulatinamente mas productos al catalogo, segun su importancia
reflejada en ventas. Establecer un tiempo maximo del primer trimestre del afio
2020 para terminar el catalogo de productos.

Generar una estrategia regulatoria que contemple los ingresos de productos al
portafolio que estén designados para mercado privado, asi como una estrategia
regulatoria que contemple los cambios post-registro necesarios para impulsar

el posicionamiento de productos ya comercializados en dicho mercado.
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Implementar a mediano o largo plazo un boletin informativo trimestral, el cual
se enviara de manera electronica a los clientes de mayor relevancia en mercado
privado.

Capacitar al equipo de coordinadores del departamento de asuntos regulatorios
en la reglamentacion asociada al correcto uso y aprobacion del material
promocional. Designar un lider dentro del departamento, encargado de
mantener a los demas miembros del equipo actualizados.

Crear un POE en drogueria y bodega que controle el almacenamiento fisico y
la destruccion del material promocional.

Adquirir el IMS de forma trimestral, capacitar al menos a cuatro empleados de
la empresa en su correcto uso y analisis: el gerente comercial, el desarrollador
de negocios, el visitador médico y el ejecutivo de ventas. Posteriormente, se
deben utilizar los datos arrojados por esta herramienta para replantear la
estrategia comercial acorde a las necesidades del mercado.

Potenciar en los colaboradores de la empresa el sentido del servicio al cliente,
asi como mejorar la capacidad de respuesta para solucionar las necesidades

urgentes de los clientes cuando sea necesario.
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12. Anexos:

Anexo 1. Cotizacion de los servicios de IQVIA (IMS Health) de forma unica.

STATEMENT OF WORK
IQVIA AG (“IQVIA")
Dorfplatz 4, CH-6330 Cham, Switzerland

IMS Health & Quintiles are now

IQVIA

Compafifa: | Nutrimed.(‘Cliente”) No. de oportunidad:
: K o
g Contacto: | Gabriela Rojas Teléfono: Tel: (506) 2524-3344 = Gerente de la %w&a Diana Garcia
< :
.f Correo . . . = .
= . grojas@nutrimedcr.com Fax: = Fecha del Contrato: | 9 de mayo de 2019
o) electronico: Q
© Direccion: Domicilio Ml Enviar cualquier ODC necesaria a:
LS para facturar: o
. a
e o
[T
= =

FRECUENCIA DE

SERVICIO INICIO FINALIZACION ENTREGA Y PRE(‘,\:A'gNDEED%STA DESCUENTO PTﬁgﬁE’ggo
FACTURACION

ESTUDIO

ESPECIAL PM 1 UNA SOLA ENTREGA, UNA

Eals 3M2019 aM2019 LA A NIA NIA US$10,630

COSTARICA

Tol US$10,630.00

ANEXO 1 TOTAL US$10,630.00
| TOTAL | US$10,630.00 |
TERMINOS ‘
General: | Estaesun SOW entre el Cliente e IQVIAy se celebra de acuerdo con los términos y condiciones del Contrato de Licencia y de Servicios IQVIA Inc. que se acompaiia y
los Términos y Condiciones Especiales que mas adelante se mencionan (en lo sucesivo y de manera conjunta los “Términos del Contrato”). IQVIA proporcionara los
Servicios que se especifican en esta SOW y el Cliente conviene en pagarlos de conformidad con la citada SOW y los Términos del Contrato. Esta SOW constituira un
acuerdo obligatorio entre las partes. Esta SOW y todos los documentos que se mencionan en la misma constituiran los tnicos términos aplicables para los Servicios
que prestara IQVIA y no aplicaran otras condiciones (tales como los términos generales de compra del Cliente).
Facturacion | El pago vence dentro de los 30 dias siguientes a la fecha de la factura y pagaderas sin ninguna deduccién y libre de todos los impuestos a IQVIA AG como sigue: en
USD$ a IQVIA AG UBS AG bank, Postfach, CH-6002 Luzern, Suiza; CH540027327329428060Y; Cuenta #273-294280.60Y; Bank Key 273
Vigencia: | Esta SOW comenzara en la Fecha del Contrato y continuar en vigor hasta que se hayan realizado todos los Servicios previstos en la misma y el Cliente haya pagado
conforme a los Términos del Contrato.
Términos | Este contrato de servicio no es cancelable durante el término indicado.
Especiales:
IQVIA AG ‘ Nutrimed |
Firma: Firma:
Nombre: Nombre:
Cago: Cargo:
Favor de devolver el Contrato completamente firmado a su Gerente de la Cuenta IQVIA
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Anexo 2. Cotizacion de los servicios de IQVIA (IMS Health) de forma trimestral.

IMS Health & Quintiles are now

IQVIA

STATEMENT OF WORK
IQVIA AG (“IQVIA)
Dorfplatz 4, CH-6330 Cham, Switzerland

Compafifa: | Nutrimed .(Cliente”) No. de oportunidad:

- - @)
o Contacto: | Gabriela Rojas Teléfono: | 1€l (506) 2524-3344 = Gerente de la C\S?/T,ka Diana Garcia
2 c £ '
2 ,or.reo grojas@nutrimedcr.com Fax: = Fecha del Contrato: | 9 de mayo de 2019
o) electrénico: _ 8 i i i
3 Direccion: Domlcmo_ e Enviar cualquier ODC necesaria a:
a para facturar: w
. =)
Q o
L
= 2

RESUMEN DE SERVICIOS
SE DESCRIBE EN EL ANE)
FRECUENCIA DE
SERVICIO INICIO FINALIZACION ENTREGA Y PRE(fA'gN[)EEID/L;fTA DESCUENTO PTﬁgﬁE’;gC’
FACTURACION

ESTUDIO
Ef\ipSEC'AL PM1 1Q2019 402019 QUARTERLY US$13,111.00 NIA US$13,111.00
COSTARICA
Total USS13,111.00

ANEXO 1 TOTAL US$13,111.00

| TOTAL | US$13,111.00 |

TERMINOS

General: | Estaesun SOW entre el Cliente e IQVIAy se celebra de acuerdo con los términos y condiciones del Contrato de Licencia y de Servicios IQVIA Inc. que se acompafia y
los Términos y Condiciones Especiales que mas adelante se mencionan (en lo sucesivo y de manera conjunta los “Términos del Contrato”). IQVIA proporcionara los
Servicios que se especifican en esta SOW y el Cliente conviene en pagarlos de conformidad con la citada SOW y los Términos del Contrato. Esta SOW constituira un
acuerdo obligatorio entre las partes. Esta SOW y todos los documentos que se mencionan en la misma constituiran los dnicos términos aplicables para los Servicios
que prestara IQVIA y no aplicaran otras condiciones (tales como los términos generales de compra del Cliente).

Facturacion | El pago vence dentro de los 30 dias siguientes a la fecha de la factura y pagaderas sin ninguna deduccién y libre de todos los impuestos a IQVIA AG como sigue: en
USD$ a IQVIA AG _UBS AG bank, Postfach, CH-6002 Luzern, Suiza; CH540027327329428060Y; Cuenta #273-294280.60Y; Bank Key 273.

Vigencia: | Esta SOW comenzara en la Fecha del Contrato y continuaré en vigor hasta que se hayan realizado todos los Servicios previstos en la misma y el Cliente haya pagado
conforme a los Términos del Contrato.

Términos | Este contrato de servicio no es cancelable durante el término indicado.

Especiales:
IQVIA AG Nutrimed |
Firma: Firma:
Nombre: Nombre:
Cago: Cargo:
Favor de devolver el Contrato completamente firmado a su Gerente de la Cuenta IQVIA

151



Anexo 3. Cotizacion de los servicios de IQVIA (IMS Health) de forma mensual.

STATEMENT OF WORK
IQVIA AG (“IQVIA)
Dorfplatz 4, CH-6330 Cham, Switzerland

Compafifa: | Nutrimed.(‘Cliente”) No. de oportunidad:

Tel: (506) 2524-3344 Gerente de la Cuenta

o . . < o - )
: . =

5 Contacto: | Gabriela Rojas Teléfono: = IQVIA: Diana Garcia
P4 o
= Correo . . . = .
= . grojas@nutrimedcr.com Fax: = Fecha del Contrato: | 9 de mayo de 2019
o] electrénico: 8
© Direccion: Domicilio el Enviar cualquier ODC necesaria a:
= para facturar: m

. [=)
o .
= 2
= =

SERVICIO INICIO FINALIZACION TENTREGAY PRE(EA'SN'DE'E[)/LJ)STA DESCUENTO P?ﬁg’&’g%o
FACTURACION

ESTUDIO

AL PML 1M2019 12M2019 MONTHLY US$17,717.00 NIA US$17,717.00

COSTARICA

Total US$17,717.00

ANEXO 1 TOTAL US$17,717.00

\ TOTAL| US$17,717.00 |

TERMINOS

General: | Estaesun SOW entre el Cliente e IQVIA y se celebra de acuerdo con los términos y condiciones del Contrato de Licencia y de Servicios IQVIA Inc. que se acompafia y
los Términos y Condiciones Especiales que mas adelante se mencionan (en lo sucesivo y de manera conjunta los “Términos del Contrato”). IQVIA proporcionara los
Servicios que se especifican en esta SOW y el Cliente conviene en pagarlos de conformidad con la citada SOW y los Términos del Contrato. Esta SOW constituira un
acuerdo obligatorio entre las partes. Esta SOW y todos los documentos que se mencionan en la misma constituiran los tnicos términos aplicables para los Servicios
que prestara IQVIA y no aplicaran otras condiciones (tales como los términos generales de compra del Cliente).

Facturacion | El pago vence dentro de los 30 dias siguientes a la fecha de la factura y pagaderas sin ninguna deduccion y libre de todos los impuestos a IQVIA AG como sigue: en
USD$ a IQVIA AG UBS AG bank, Postfach, CH-6002 Luzem, Suiza; CH540027327329428060Y; Cuenta #273-294280.60Y; Bank Key 273.

Vigencia: | Esta SOW comenzara en la Fecha del Contrato y continuara en vigor hasta que se hayan realizado todos los Servicios previstos en la misma y el Cliente haya pagado
conforme a los Términos del Contrato.

Términos | Este contrato de servicio no es cancelable durante el término indicado.

Especiales:
IQVIA AG Nutrimed |
Firma: Firma:
Nombre: Nombre:
Cago: Cargo:
Favor de devolver el Contrato completamente firmado a su Gerente de la Cuenta IQVIA
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Anexo 4. Perfil de puesto del visitador médico.

LOoaigol

RH-R-00X-V2

Version: 2

Perfil del Puesto
nutri Figins 1de 4

sustituye: MA

Fecha Aprobacion:

30/05/2019

Seccion: Recursos Humanos

Creado por Revisado por Aprobado por: Proxima Revision:

Christian Swirgsde B 30/05/2021

DESCRIPCION DEL CARGO

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Nombre del Puesto: Visitador Médico Consecutivo: Nut-CR-PPXX
Departamento: Comercial
Posicidn a la que Reporta: Pendiente

Posicion Administrativa:

Oficinas Centrales

Localidad:

Nutri Med 5.A.

Personal a Cargo:

Directo: N/A

‘ Indirecto: N/A

OBIETIVO DEL CARGO:

Promover el uso de la cartera de productos asignados v lograr el cambio de habito prescriptivo en el ambito |
médico, hospitalario, farmacéutico v otros proveedores de servicios de salud.

Cerrar las ventas de cualquier producto que deseen ser adguiridos por los clientes de la empresa.

Entablar relacion con asociaciones médicas, hospitalarias y farmacéuticas, conocer sus necesidades y suplirlas,
visitarlas con frecuencia y mantener la secuencia de las visitas.

Mantener el portafolioc médico actualizado con los médicos potenciales para los productos de la empresa.

Crear un sistema de visita médica y posicionamiento comercial continuo para la cartera de productos asignados,
que permita acceder a los diversos nichos de mercado y profesionales del érea.

RESPONSABILIDAD ¥ AUTORIDAD:

Fungir como responsable del posicionamiento, rotacion y venta de los productos indicados por la jefatura a cargo,
asegurando técnicamente la adecuada comercializacion del producto.

Asegurar el maximo nivel de servicio, atencion v dedicacion a las necesidades de los clientes, una gestion eficiente
v un adecuado apoyo comercial y técnico a todos los proveedores e instituciones involucradas.
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RH-R-00X-V2
Perfil del Puesto .

eccion: Recursos Humanos

A

Creado por Revisado por Aprobado por: Praxima Revision:

Christian Swirgsde B 30/05/2021

FUNCIONES GENERALES:

[Especifique en caso requerido las actividades especificas dentro de cada funcion)

Gestionar y promocionar la cartera de productos farmacéuticos que se le han asignado.

Planificar y realizar las visitas a los clientes.
Generar los informes semanales de las visitas de la semana correspondiente.

Wisitar a los médicos en clinicas, hospitales y consultorios médicos.

Wisitar a los farmacéuticos en las farmacias asignadas.
Estar preparado para contestar cualquier pregunta gue surja de los clientes respecto a los productos.

Realizar demostraciones y asesorar sobre el uso v caracteristicas de cada producto.

Reportar & la jefatura a cargo sobre las visitas y los resultados obtenidos.

Desarrollar, promover y mantener la relacion de la empresa con los médicos.

Informar y educar a los médicos sobre los datos técnicos avtorizados de los productos.

Mantener actualizados los datos de los médicos mediante los sistemas tecnoldgicos asignados.

Acompafa a los médicos a conferencias, seminarios y actos patrocinados por la empresa cuando sea necesario.
Informar a la jefatura a cargo sobre cualquier intencion de compra o cierre de negocio.

Realizar el debido proceso frente a cualquier falla o gqueja sobre la calidad de los productos.

Retroalimentar al departamento de asuntos regulatorios sobre cualguier mejora en el material promeocional,
ayudas visuales o artes de los productos asignados.

Entablar relacion con asociaciones médicas, hospitalarias v farmacéuticas, conocer sus necesidades, visitarlas con
frecuencia y mantener una adecuada relacion comercial.

Categorizar el portafolio médico/farmacéutico para potenciar los productos asignados.

Capacitar a los profesionales en salud en el conocimiento técnico-cientifico de la cartera de productos asignados.

Internas: Externas:

Direccion General Proveedores Externos

Direccion Financiera Administrativa Hospitales, Clinicas y Farmacias privadas
Direccion Comercial & Técnica Farmacéutica Autoridades Sanitarias

Coordinador General de Asuntos Regulatorios Caja Costarricense del Seguro Social

Coordinadores de Asuntos Regulatorios
Regencia Farmacéutica

Coordinador de Compras y Trafico
Departamento de Contabilidad
Promotor de Ventas

Ejecutivo de Ventas

or ningdn medio sin e
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RH-R-00X-V2
Perfil del Puesto Version: 2
nutri Pigina3de a

sustituye: NA

Seccion: Recursos Humanos Fecha Aprobacion:

R P
30/05/2019

Creado por Revisado por Aprobado por: Praxima Revisidn:

Christian Swirgsde B 30/05/2021

PERFIL DEL CARGO

PERFIL DEL CANDIDATO
Idioma: Inglés (X) Espaniol (X) Otros | ] Especifique:
Inglés Intermedio Oral 60%
Escrito 60%
Experiencia: 1 afio en visita médica como minimo.
Area de Experiencia: Se valora la formacion en técnicas de ventas y marketing.

Se valora la capacidad de dar capacitaciones y charlas técnico-cientificas.

Tipo de Empresa: Farmacéutica o afin a la venta de medicamentos.

Otros Requisitos: Cursos y/o semanarios relacionados.

Excelente presentacion personal.

Wehiculo propio.

Licencia B1 al dia.

Pasaporte al dia.

Disponibilidad de tiempo para viajar a zona rural dentro del pais, como fuera del pais.

Mivel de Instruccion: Lic. en Farmacia o Medicina, conocimientos en técnicas de ventas.
Formacion Complementaria: Word, Excel, Power Point v Outlook.
Conocimientos Regulacion de promocion de medicamentos.

Conocimientos avanzados de productos farmacéuticos.
Atencion y servicio al cliente.

COMPETENCIAS

Competencias para la posicion

a. Servicio al cliente | g. Relaciones interpersonales

155



Christian Swirgsde B

Perfil del Puesto Verzion: 2
n [J'[‘i"i Pagina 4 de 4
sustituye: MA
Seccign: Recursos Humanos Fecha Aprobacion:
30,/05,/2019
Creado por Revisado por Aprobado por: Praxima Revision:
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b. Manejo de objeciones

h. Adaptacion al cambio

c. Trabajo en equipo

i. Orden y proactividad

d. Capacidad de didlogo

j- Alto sentido de compromiso

e. Enfoque a resultados

k. Integridad y Confianza

OFICIALIZACION

Christian Swirgsde
Realizado por: Coaordinador de  Asuntos | Firma: Revision mayo 2019
Regulatorios
Revisado por: Firma: Revision mayo 2019
Aprobado por: Firma: Revision mayo 2019
Recibido por: Colaborador Firma: Revision mayo 2019
Revision 1 Fecha de aprobacion 30/05/201%
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Anexo 5. Perfil de puesto del promotor de ventas.

Perfil del Puesio

Sustituye: NA

Fecha &probacion:
05/2019

lo por: Proxima Revision:

30/05/2021

Seccion: Recursos Humanos

Revisado por: Aproba

(=]

DESCRIPCION DEL CARGO

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Mombre del puesto:

Promotor de ventas

Consecutivo: Nut-CR-PPXX

Departamento:

Comercial

Posicion a la que Reporta:

Pendiente

Posicion Administrativa:

Oficinas Centrales

Localidad:

Mutri Med 5.A. Costa Rica

Personal a Cargo:

Directo: N/A

Indirecto: N/A&

OBIETIVO DEL CARGIO:

Apoyar al departamento comercial con la comercializacion e impulso de los medicamentos en los diferentes
puntos de venta al publico.

RESPONSABILIDAD ¥ AUTORIDAD:

Funge como responsable de |la colocacién de los productos indicados por la jefatura a cargo.

Participar en las diferentes ferias comerciales asignadas.

Mantener una excelente comunicacion con cada uno de los agentes de ventas de las distribuidoras para generar
la venta v el apoyo correspondiente.

Realizar los inventarios de los productos de la empresa en los puntos de venta.

Realizar la gestion para el ingreso de producto en los puntos de venta, en donde no se comercialicen estos.

FUNCIONES GENERALES:

(Especifigue en caso requerido las actividades especificas dentro de cada funcion)

Atender las llamadas entrantes de los clientes en relacién a la colocacion de los productos v asuntos relacionados.
Derivar las llamadas de indole técnica al departamento encargado.

Aumentar nuestra cartera de clientes comerciales

Brindar atencién en las ferias comerciales.
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Codigo
RH-R-00X-V1
Perfil del Puesio Version: 1

nutri Pagina2de 3
Sustituye:

WA

Seccidn: Recursos Humanos Fecha Aprobacidn:
30/05/2019

Creado por: Revisado por: Aprobado por: Prowima Revision:

Christian Swirgsde B 30/05,/2021

Mantener los reportes de visitas v comentarios al dia.

Realizar la mejor estrategia comercial para la inclusion de los productos en los puntos de venta.
Llevar el control de los inventarios.
Brindar apoyo logistico en reuniones y charlas en diferentes dreas.

Retroalimentar sohre las diferentes promeociones, canjes v valores agregados que esté realizando la competencia.
Generar el consecutivo de cartas de compromiso v reposicion del producto.

Manejar material promocional, otros objetos u articulos que se le entreguen para apoyar la estrategia comercial
de los productos.

Llevar el control de |as ventas gue se realizan a través de los distribuidores.

Reportar cualquier gueja o malestar indicada por los clientes sobre los productos o el servicio de la empresa.

Apoyar en cualguier otro requerimiento que se le solicite v que éste ligado al puesto de trabajo.

—
RELACIOMNES INTERNAS Y EXTERNAS
Internas: Externas:
Regencia Farmacéutica Proveedores Externos
Direccion Financiera Administrativa Clinicas y Farmacias privadas
Departamento de Contabilidad Clientes individuales

Direccion Comercial & Técnica Farmacéutica
Coordinador de Compras y Trafico

Visitador Médico

Ejecutivo de Ventas

PERFIL DEL CARGO

PERFIL DEL CANDIDATO
[ Idioma: Inglés ( ) Espaiiol (X) Otros [ ] | Especifigue: N/&
Experiencia: 1 afio de experiencia en puestos similares, como minimao.
Area de Experiencia: Industria farmacéutica, preferiblemente.
Tipo de Empresa: Industria farmacéutica, preferiblemente.
Otros Requisitos: Buena presentacion comercial.

Wehiculo propio.
Licencia B1 al dia.
Disponibilidad para visitar zona rural.
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Perfil del Puesio

Codigo
RH-R-D0X-V1

Wersign: 1

Pagina3de 3

Sustituye: MA

Seccion: Recursos Humanos

Fecha Aprobacion:
30/05/2019

Creado por:

Christian Swirgsde B

Revisado por:

Aprobado por:

Prowima Revision:

30/05,/2021

DATOS ACADEMICOS

Mivel de Instruccion:

Moveno afic aprobado y experiencia como promotor de ventas.

Formacion Complementaria:

Word, Excel, Power Point v Outlook.

Conocimientos:

Atencion y servicio a clientes.

COMPETENCIAS

Competencias para la posicion

Servicio al cliente

g. Relaciones interpersonales

b. Manejo de ohjeciones

h. Adaptacion al cambio

Trabajo en equipo

i. Orden y proactividad

d. Capacidad de didlogo

i+ Alto sentido de compromiso

Enfoque a resultados

k. Integridad y Confianza

OFICIALIZACION

Christian Swirgsde B

Realizado por: Coordinador de  Asuntos | Firma: Revision mayo 2019
Regulatorios

Revisado por: Firma: Revision mayo 2019

Aprobado por: Firma: Revision mayo 2019

Recibido por: Colaborador Firma: Revision mayo 2019

Revision: 1 Fecha de aprobacion 30/05/2019
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Anexo 6. Ficha de informacioén sobre la visita médica.

Nombre del dad

<
<’ -
Q Lugar de la vi

nutrimed

Fecha de la visita
Duracién de la visita Préxima visita
N PN a.
Compromisos adquiridos con el b

médico

Producto A:

|

Objetivos SMIART b.

Materiales entregados y cantidad |b.

a.
Objecciones y resolucién b.

c.
Compromisos adquiridos por el :'

médico

Objetivos SMART préxima visita b.

Producto B:

|

Objetivos SMART b.

Materiales entregados y cantidad |b.

Objecciones y resolucién b.
C.
Compromisos adquiridos por el -
médico b-
C.
a.

Objetivos SMART préxima visita b.

|

Producto C:

Objetivos SMIART b.

Materiales entregados y cantidad |b.

a.
Objecciones y resolucién b.
C.
Compromisos adquiridos por el EL
b.
médico
c.
a.

Objetivos SMART préxima visita b.

|

Producto D:

Objetivos SMART b.

Materiales entregados y cantidad |b.

a.
Objecciones y resolucién b.

c.
Compromisos adquiridos por el :'

médico

Objetivos SMART préxima visita b.

Producto E:

|

Objetivos SMART b.

Materiales entregados y cantidad |b.

Objecciones y resolucién b.
C.
Compromisos adquiridos por el z’
médico =
C.
a.

Objetivos SMART préxima visita b.

Calificacién (Escala del 1 al 10)
Aceptaciéon de la visita Interés por los productos Aceptacién del material
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Anexo 7. Formato del catalogo de productos.

Veeidn #1. Prmmae Sermeese 2009

Lineas de productos
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» Antialérgicos
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» Dermatolégicos
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Anexo 8. Encuesta online: Sondeo laboral sobre el sector de promocién y venta de

medicamentos.

Encuesta online

Sondeo laboral sobre el sector de promocién y venta de medicamentos

La siguiente encuesta forma parte del Trabajo Final de Graduacién de un estudiante
de la Facultad de Farmacia de la Universidad de Costa Rica. La informacion
recolectada no se divulgara por ningun medio, se tratara bajo la mas estricta
confidencialidad, y su uso sera meramente académico. Las respuestas se recopilaran
de forma anénima, no hay necesidad de aportar ningun dato personal y no existira un
seguimiento posterior a su llenado. Favor contestar de la forma mas sincera las

siguientes preguntas:

1. Marque su puesto de trabajo:

Visitador médico

Promotor de medicamentos

2. Marque el rango que mas se ajuste a su salario base:
300,000 @ - 499,000 ¢
500,000 ¢ - 699,000 ¢
700,000 @ - 899,000 ¢
900,000 € - 1,099,000 ¢
1,100,000 ¢ - 1,299,000 ¢
1,300,000 ¢ - 1,499.000 ¢
Mayor a 1,500.000 ¢

3. Marque la forma en la que se le asigna su cuota mensual:

Por producto

Por zona

Ambas
Otro
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4. Marque la forma en la que se calcula su comisién:

Individual

Grupal

Ambas
Otro

5. Si contesto "ambas" en la pregunta anterior, describa el porcentaje (%) de

cada rubro, si no, puede omitir este punto:

6. Marque el tipo de comisidon que recibe:

Sobre la venta

Sobre el cobro

Ambas
Otro

7. Sicontesto "ambas" en la pregunta anterior, describa el porcentaje (%) de

cada rubro, si no, puede omitir este punto:

8. Marque el porcentaje sobre el cual usted comienza a comisionar:
Mayor al 50%
Mayor al 60%
Mayor al 70%
Mayor al 80%
Mayor al 90%
Mayor al 100%

9. Marque el rango salarial que usted podria obtener mensualmente en

comisiones al llegar al 100% de sus ventas:
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50,000 ¢ - 99,000 ¢

100,000 € - 199,000 ¢
200,000 @ - 299,000 ¢
300,000 € - 399,000 ¢
400,000 € - 499,000 ¢
500,000 € - 599,000 ¢
600,000 ¢ - 699,000 ¢
700,000 ¢ - 799,000 @
800,000 ¢ - 899,000 ¢
900,000 € - 999,000 ¢
Mayor a 1,000,000 ¢

10.Marque los beneficios con los cuales cuenta (puede marcar mas de una
opcion):
Favor detalle brevemente en qué consisten los beneficios marcados en el

espacio de "Otros"

Plan de teléfono

Plan de vehiculo

Plan de alimentos

Plan de viaticos
Otros

11.Marque los articulos con los cuales dispone para realizar su trabajo
(puede marcar mas de una opcion):
Si gusta puede detallar brevemente en qué consisten los beneficios
marcados en el espacio de "Otros™

Tablet o PC portatil

Folletos de producto

Monografias

Estudios clinicos
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Muestras médicas

Objetos de recordatorio

Otros

Fin de la encuesta.

Muchas gracias.
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Anexo 9. POE: Creacion, revision y almacenamiento de material promocional en Costa

Rica.
Procedimiento Operativo Estandar (POE): Codigo: PAR-OX CRI
Version: 01
8 .. . ) Pagina 1 de 9
n U I’rl Creacion, revision y almacenamiento de Sustituye: N/A
material promocional en Costa Rica ———
Aprobacion:
05/2019
; Proxima Revision:
Area: Departamento de Asuntos Regulatorios 05/2021
CREADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR:
Christian Swirgsde Dra. Karen Bolafios Dr. Sergio Garcia
Coordinador de Asuntos Coordinador de Asuntos Coordinador General de
Regulatorios Regulatorios Asuntos Regulatorios
1. Objetivo:
1.1. Definir los pasos y requerimientos para la obtencidn de la aprobacion del material promocional por parte
del Ministerio de Salud de Costa Rica para su divulgacion en el territorio nacional.
2. Alcance:
2.1. Este procedimiento es aplicable para todo tipo de material promocional de productos de interés

sanitario que se divulgue o transmita en Costa Rica, tanto de creacion local como de recepcidn por parte
del laboratorio fabricante

3. Responsables:

3L

3.2

3.3

3.4

3.5

Coordinador General de Asuntos Regulatorios: Transmitir este procedimiento al nuevo personal del
departamento, asi como divulgar cualguier actualizacicn al equipo de trabajo. Establecer las prioridades
del proceso de registro, asi como de darle trazabilidad v apoyo al Coordinador de Asuntos Regulatorios
en cuanto sea necesario respecto a decisiones en el marco regulatorio o dificultades de comunicacion
con el fabricante.

Coordinador de Asuntos Regulatorios: Solicitar al fabricante la documentacion del producto v verificar
gue cumple con lo establecido en la normativa. Someter el material para su registro y dar seguimiento al
proceso hasta la obtencion del tramite, incluyendo las subsanaciones a las prevenciones reportadas por
el Ministerio de Salud, en caso de que éstas se presenten durante la evaluacion.

Representante legal Nutri Med 5.A.: Es la persona a quien el titular del producto ha otorgado el poder
de representacion legal. Es, por tanta, el encargado de aprobar y firmar la documentacion legal requerida
para los trémites registrales del producto, de conformidad con lo establecido en el Poder de
Representacion Legal vigente.

Ejecutiva de ventas: Solicitar la creacion o revision de material promocional gue vaya a ser utilizado en
la promocion de un medicamento como apoyo en su comercializacion en el mercado privado.

Asistente de Asuntos Regulatorios: Gestionar los procesos de certificacion, autenticacion, traduccion,
archivo fisico y digital de la documentacion y envio de correspondencia al Ministerio de Salud a través de
mensajeria, & solicitud del Coordinador de Asuntos Regulatorios.
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Procedimiento Operativo Estandar (POE): Codigo: PAR-0X CRI

Version: 01
. ) Pagina 2de 9
'| Creacion, revision y almacenamiento de FEE———
N . N = e e
material promocional en Costa Rica —
Aprobacion:
0572019

i Proxima Revision:
Area: Departamento de Asuntos Regulatorios | psrago1

3.6

3.7

Disenador grafico: Confeccionar el proyecto de artes en producto en conformidad con lo establecido en
la legislacion local, tras solicitud previa del Coordinador de Asuntos Regulatorios. Ademas, coordinar la
creacian local del material promocional aprobadeo por el Ministerio de Salud.

Visitador médico: Utilizar el material promocional durante la entrevista con el médico o farmacéutico.
Distribuir el material de manera controlada a las profesiones anteriormente mencionadas. Ademads,
solicitar la creacion o revision de material promocional gue vaya a ser utilizado en la promocion de un
medicamento.

Frecuencia:

41

Cada vez que s2 requiera inscribir un material promocional ante el Ministerio de Salud por medio de
ventanilla.

Glosario y acronimos:

51

5.2

5.3

5.4

5.5

5.6

5.7

5.8

598

Certificado de Registro Sanitario: Documento emitido por la Autoridad de Salud de un pais, en donde se
expresan las caracteristicas basicas del producto, v se reconoce gue el producta cumple con los reguisitos
|egales para su adecuada comercializacion.

Etiquetado o rotulado: Inscripcion o leyenda que identifica al producto, que se imprime, adhiere o graba
en la parte exterior del envase o empague primario y/o secundario.

Laboratorio farmacéutico o fabricante: Establecimiento dedicado a la manipulacién o elaboracion de
productos farmacéuticos, o bien, de materias primas destinadas exclusivamente a la elaboracion o
preparacion de estos.

Material promocional: Obras graficas, tanto impresas como electronicas, asi como todas las partes
componentes de las mismas que constituyen los mensajes publicitarios de las campanas difundidas a
través de cualguier medio y soporte considerados convencionales.

Medicamento o producto farmacéutico: Preparado que contiens uno o varios principios activos v
excipientes, formulados en cierta forma farmacéutica, que se utiliza para el diagnastico, prevencion,
tratamiento v alivio de las enfermedades o estados fisicos anormales, o de los sintomas de estos v para
el restablecimiento o modificacion de funciones organicas en las personas o en los animales. 5e incluyen
dentro de esta definician los productos de uso parenteral.

Registro Sanitario: Proceso de evaluacién v aprobacidn por parte de |a autoridad reguladora de un pais,
que tiene como fin el brindar |z autorizacion para una adecuada comercializacion de un determinado
medicamento, €l cual concluye una vez que la evaluacion de la calidad, eficacia v seguridad por parte de
esta institucion resulta satisfactoria v da como resultado la emision del Certificado de Registro Sanitario
del medicamento.

SharePoint: Plataforma digital en la cual se almacena todo documento implicado en el proceso de
registro de medicamentos en Costa Rica por parte de la empresa Mutri Med 5.4

Softland: Sisterna digital en el cual s almacena informacion especifica de cada producto en |z ficha
técnica interna correspondiente, para su uso a nivel regulatorio, logistico, comercial v financiero.
Acrdnimos:
591 CAR: Coordinador de Asuntos Regulatorios.
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Procedimiento Operativo Estandar (POE): Codigo: PAR-OX CRI

Version: 01
: .. . ) Pagina 3 de 9
n U ‘h’l Creacion, revision y almacenamiento de Sustitrve N/A
material promocional en Costa Rica —
Aprobadon:
05/2019

) _ Proxima Revision:
Area: Departamento de Asuntos Regulatorios | pg g2

5.9.2  CRS: Certificado de Registro Sanitario.
593  DG: Disefio Grafico.

594 NE: Motz de Evaluacion.

595  MEI: Monografia e Inserto.

596 MP: Material Promocional.

597 M5 Ministerio de Salud.

5.9.8.  SP: Shgrepoint.
5.9.9. SF: Sgftland.

6. Procedimiento:
6.1. Requisitos generales de la publicidad de los medicamentos:

6.1.1. La publicidad o promaocion de los medicamentos estara sujeta a la aprobacion previa del M5, a
excepcion de los medicamentos declarados como de venta libre, cuya fiscalizacion se realizara a
posteriori.

6.1.2. Todo material contralado por este documento debe ser utilizado con o entregado a profesionales
de salud, especificamente médicos y farmacéuticos.

6.1.3. Mo se permite la publicidad o promocidn de las sustancias psicotropicas y estupefacientes debido
a las restricciones en su venta.

6.1.4. El nombre vy todas las caracteristicas del medicamento utilizadas en el MP debe coincidir con lo
aprobado por el M5,

6.1.5. Debe ajustarse a las caracteristicas o especificaciones del producto, para lo cual no debe:

a) Atribuir cualidades o caracteristicas que no correspondan a la documentacion autorizada por
el M5 en la aprobacion del registro sanitario.

b} Indicar o dar a entender que el producto cuenta con ingredientes o propiedades gue no tiene
o no han sido comprobadas.

c) Inducir al consumidor @ un error por ser engafosa o perjudicial.

6.1.6. Se debe divulgar en idiocma espaniol, en términos claros y compresibles para el pablico al que va
dirigida.

a) Lo anterior no limita que el MP también contenga una version adicional con informacion
idéntica en uno 0 mas idiomas.

6.1.7. Las leyendas gue solicite el MS deben aparecer en el MP segin lo siguiente:

a) Escritas: En colores contrastantes v con caracteres claramente visibles, de manera que el
tamafio de estas sea como minimo igual al del texto mas peguefio que aparezca en el MP en
cuestion. Sin considerar el de las ilustraciones de las etiguetas v otras, gue usualmente es
ilegible cuando se incluye en el MP. Ademas, para television, internet o medios similares, deben
tener una duracion tal gque en condiciones normales s& permita su lectura.

6.1.8. La informacion contenida en la monografia v el inserto aprobados por el M5, servird como base
primaria para la creacidn de todo MP.

6.2. Requisitos de la publicidad de medicamentos de venta libre:
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Version: 01
4 . L ) Pagina 4 de 9
n U ‘h’l Creacion, revision y almacenamiento de Sustituve- N/A
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6.2.1. No debe:
a) Incluir informacion sobre dosificacion.
b} Emplear técnicas publicitarias gue puedan confundir e inducir a los menores de edad al
consumo de medicamentos.
c)] kilizar imdgenes o elementos que induzcan al consumidaor 2 un errar.
d} Hacer uso de declaraciones o testimonios de usuarios del producto gue no coincidan con las
indicaciones aprobadas en el registro sanitario.
6.2.2. Debe contener las leyendas:
a) “Antes de consumir este medicamento, lea lo informaocion de la stigueta”.
b} "Todo medicamento posee efectos secundarios”,

6.3. Requisitos de la publicidad de medicamentos de venta bajo receta médica:
6.3.1. Debe limitarse a sefialar las siguientes caracteristicas:

a) Mombre comercial.
b} Indicacion|es) y caracteristicas atribuibles al producto, aprobada(s) por el MS.
c) Presentaciones comerciales disponibles.
d) Forma farmacéutica.
e) Composicion del producto.
f)l  Mombre del fabricante.
g) Categoria del producto.

6.3.2. Se puede ampliar la informacion Gnicamente en medios especializados, dirigidos exclusivamente
a profesionales de la salud involucrados en la prescripcign v dispensacion de estos, siempre en
concordancia con lo aprabado en el registro sanitario.

6.3.3. Debe incluir las leyendas con las que fue aprobada |a etiqueta, asi como las siguientes:

8] “Todo medicamento posse efectos secundarios”.

b} “Este medicamento requiere receta médica™.

c)  “Consulte @ 50 médico”.

d) “Indicar nimero de aficio de oprobacion de la publicidod”.

6.4 Edicidn y revision de la publicidad:
6.4.1. El departamento comercial le solicita al departamento de asuntos regulatorios por medio del
coordinador general de asuntos regulatorios, la creacion o revision de un material promocional.

6.4.2. Revision de material promocional enviado por un fabricante:

6.4.2 1. El CAR debe solicitarle al fabricante via correo electronico el MP del producto, asi como
fotografias o muestras del MP utilizado en otros paises, a fin de realizar una inspeccidn visual
en farma paralela con |z revisidn documental.

6.4.2.2 El CAR debe verificar que la documentacion digital recibida se encuentre conforme a lo
establecido por la normativa vigente, v debe proceder a sugerir los cambios pertinentes, en
caso de requerir modificaciones. Estos cambios deben evaluarse directamente con el
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fabricante o con DG, dependiendo de cada caso. Este punto debe repetirse cuando veces
523 Mecesario.

6.4.2 3. El CAR debe solicitarle al fabricante que el MP sea debidamente firmado para obtener su
aprobacion, antes de proceder con su presentacion al MS.

6.4.3. Creacion local de material promocional:

6.4.3.1. El CAR debe solicitar a |a seccion de DG la creacion del MP, ya sea como documento nuevo o
como modificacion a partir de algin MP existente del mismo fabricante. El contenido técnico-
cientifico del material es responsabilidad del CAR v debe de estar en total cumplimiento de
la normativa vigente.

6.4.3.2. El CAR debe verificar que el MP creado por la seccion de DG se encuentre conforme a lo
establecido por la normativa vigente respecto a imagen, disefio y especificaciones técnicas,
y debe sugerir los cambios pertinentes, en caso de requerir modificaciones. Este punto debe
repetirse cuando veces sea necesario.

6.4.3.3. Unavez el documento se encuentre acorde a la reglamentacion y necesidades de la empresa,
el CAR confirma su aprobacidn a la seccion de DG por medio de correo electranico.

6.4.3.4. El CAR debe solicitarle al fabricante que el MP sea debidamente firmado para obtener su
aprobacion, antes de proceder con su presentacion al M3 En caso de requerirse
modificaciones planteadas por el fabricante, estas se gestionaran a través de DG conforme
lo descrito en los incisos anteriores.

6.5 Presentacion de solicitudes de revision de la publicidad:
6.5.1. El CAR debe presentar en la Direccion de Atencion al Cliente del MS lo siguiente:
a) Formulario completo de solicitud de revision previa del MP (Ver &nexo 1).
b} MP zaprobar.
6.5.2. El M5 dispone de un plazo de 20 dias naturales para resolver sobre la autorizacion del MP
presentado. Sin embargo, se debe de tener en consideracion que este plazo podria verse afectado
segun la demanda, la agenda y los cronogramas internos de la comision evaluadora.

6.6. Sepuimiento del tramite y aprobacion:

6.6.1. El CAR recibe a través de ventanilla, la notificacian emitida par el MS en relacian con el proceso de
revision del tramite.

6.6.2. Cuando la notificacion corresponde & la aprobacion del MP, el CAR debe escalar esta notificacion al
Coordinador General de Asuntos Regulatorios con copia a los encargados de los departamentos de
Comercial, Logistica, Bodega, Contabilidad v Regencia, para la toma de medidas intra e
interdepartamentales gue deriven de esta aprobacicn.

6.6.3. Cuando la notificacion corresponda a una prevencion, €l CAR debe analizar ] motiva de la
prevencion.

6.6.4. El CAR debe clasificar los aspectos evaluados en la NE v proceder con la correccion que estos
requieran.
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6.6.5. El CAR debe solicitar al fabricante, si aplica, aguellos documentos gue no pueden ser corregidos de
manera local, a fin de subsanar los aspectos observados por el evaluador, notificando el plazo de
respuesta con el que se cuenta.

6.6.6. El CAR debe solicitar a la seccion de DG, la correccion del MP correspondientes cuando estos sean
impactados por la prevencion.

6.6.7. El CAR debe subsanar los aspectos gue tienen relacion directa con los datos del formulario solicitud
de revision previa del MP.

6.6.8. El CAR debe redactar la carta de respuesta a la ME, a fin de notificar formalmente al evaluador gue
los aspectos observados estan siendo debidamente subsanados o en su defecto, justificar cuando
para alguno de estos aspectos no aplica la observacion recibida.

6.6.9. El CAR debe solicitar al representante legal Ia firma fisica de |a carta realizada, para dar respuesta a
la NE, v de cualquier otra carta aclaratoria gue requiera adicionarse como respuesta a la prevencion,
en fisico.

6.6.10. En caso de requerirse, el CAR debe realizar la Unica consulta disponible con todas las dudas o
aclaraciones disponibles al evaluador del MS, mediante |a inscripcian de una carta en ventanilla.

6.6.11. En caso de requerirse, el CAR debe solicitar mediante la inscripcion de una carta en ventanilla, la
ampliacion del plazo de respuesta v debe comunicar a los involucrados la fecha limite de respuesta.
Para ello el CAR puede solicitar una prarroga, en donde se otorgan 10 dias adicionales para la
subsanacion de la ME.

6.6.12. Una vez obtenidos todos los documentos requeridos para la subsanacion de la ME, el CAR debe
dar respuesta mediante una carta en ventanilla.

6.6.13. El CAR recibe a través de uma notificacion fisica, retirada en ventanilla, la notificacion de
aprobacion o rechazo del MP.

6.6.14. El CAR debe escalar esta notificacion al Coordinador General de Asuntos Regulatorios v en caso
de aprobacion, se debe mantener en copia a los encargados de los departamentos de Comercial,
Logistica, Contabilidad y Regencia, para la toma de medidas intra e interdepartamentales gue
deriven de esta aprobacian.

6.6.15. Una wvez el documento se encuentre acorde a la reglamentacion, el CAR confirma su aprobacion al
fabricante.

6.6.156. En caso de gue el fabricante s2a el que envie el MP final, el CAR debe confirmarle al fabricante el
recibido de la documentacicn una vez estos se encuentren en las oficinas de Nutri Med 5.A_ en Costa
Rica.

6.7. Archivo de la publicidad aprobada:

6.7.1. El CAR debe solicitarle al fabricante via correo electronico gue se agregue el codigo de aprobacian
al MP aprobada por el MS5; o en su caso, solicitar a la seccion de DG la adicion de dicho cadigo.
6.7.2. El CAR debe archivar el MP digital aprobado en conformidad con lo establecido en el PAR-01-2 CRI:

Procedimiento Manejo de documentacion digital en SharePoint v Softland.
6.7.3. Se debe almacenar y tener a disposicion el MP divulgado durante el dlitimo mes, como minimao.
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B. Referencias:

81

B2

B.3.

8.4

8.5

Reglamento para la autorizacion y control sanitario de la publicidad de productos de interés sanitario.
Resolucidn publica M* JBBRE-5. Disponible en:
http: f fwanewr. perwveb.go.cr/fscij/Busgueda/Normativa/Normas/nrm_texto completo.aspx?paraml=MR
TCEnValorl=1&nValor?=71585&nValor3=RA939&strTipM=TC. Accesado =l 26/04,/2019.
Reglamento de Inscripcion, Control, Importacion v Publicidad de Medicamentos N® 28466-5. Disponible
en:
http:f fwnewr. perweb.go.orfscij/Busgueda/Normativa/Normas,/nrm_texto completo.aspxPparaml=MR
TCEnValorl=1&nValor?=43444&nValor3=R6941&strTipM=TC. Acresado: 26/04/2019.
Criterios  &ticos  para  la  promocion  de  medicamentos, WHO.  Disponible  en:
http:/fapps.who.int/medicinedocs /pdf fwhozipD9s fwhozip09s.pdf. Accesadp: 19/05/2019.
Criterios éticos para la promocion, propaganda v publicidad de medicamentos, OPS. Disponible en:
http: /v paho.org/hg/dmdocuments/2011 /Criterios-Eticos-Promocion-Propaganda-y-Publicidad-
05-2011 pdf. Accesadeo: 18/05/2015.
Cadiga  de Buenas Practicas, IFPMAA. Disponible  en: https-f fwwnw ifpma. org o
content/uploads/2018/11/IFFMA Code of Practice 2019 5P.pdf. Accesado: 19/05/2019.

4. Control de cambios:

VERSION FECHA ORIGEN DEL CAMBIO
01 27/May/2019 NA
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10. Anexos:

Anexo 1. Formulario de solicitud de revision previa de publicidad de productos de interés sanitario:
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