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GLOSARIO

Adherencia: se define como el cumplimiento del tratamiento; es decir,
tomar la medicacion de acuerdo con la dosificacion del programa prescrito; y

la persistencia, tomar la medicacion a lo largo del tiempo.

Atencion Farmacéutica: actividades orientadas al paciente que se
realizan en la farmacia: dispensacién activa, indicacion farmacéutica,
formulacién magistral, farmacovigilancia, educaciéon para la salud, promocion

del uso racional del medicamento y seguimiento farmacoterapéutico.

Dispensacion: es el acto en que el farmacéutico entrega la medicacion
prescrita por el médico al paciente, junto a la informacion necesaria para su

uso racional.

Farmacovigilancia: es la actividad de salud publica que tiene por
objetivo la identificacion, cuantificacion, evaluacién y prevencién de los riesgos
derivados del uso de los medicamentos, con el fin de mantener favorable la

relaciéon entre sus beneficios y sus riesgos.

Industria Farmacéutica: es un sector empresarial dedicado a la
fabricacion, preparacibn y comercializacibn de productos quimicos

medicinales para el tratamiento y también la prevencion de las enfermedades.

Prescripcion: formula u orden médica escrita emitida por un médico o
profesional de la salud autorizado por la ley, para que uno o varios
medicamentos, especificados en ella, sean dispensados a determinada

persona.



Seguimiento Farmacoterapéutico: la practica profesional en la que el
farmacéutico se responsabiliza de las necesidades del paciente relacionadas
con los medicamentos mediante la deteccion, prevencion y resolucién de
problemas relacionados con la medicacion (PRM), de forma continuada,
sistematizada y documentada, en colaboracion con el propio paciente y con
los demas profesionales del sistema de salud, con el fin de alcanzar
resultados concretos que mejoren la calidad de vida del paciente y con el

objetivo de conseguir la maxima efectividad de los Medicamentos.

Terapias Farmacologicas: es el cuidado médico relacionado con el

uso de medicamentos, solos 0 en combinacidn con otros tipos de terapia.



LISTA DE ABREVIATURAS O SIGLAS

AMA: American Marketing Association.

CRM: Customer Relationship Management.

CUPS: Clasificacion Unica de Procedimientos en Salud.

DANE: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

EPS: Entidad Promotora de Salud.

IPS: Instituciones Prestadoras de Servicios.

OMS: Organizacion Mundial de la Salud.

PIB: Producto Interno Bruto.

PRM: Problemas Relacionados con Medicamentos.

RNM: Resultados Negativos a la Medicacion.

PRUM: Problemas Relacionados con la Utilizacién de Medicamentos.

SFT: Seguimiento Farmacoterapéutico.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado es la formulacién del plan estratégico de
mercadeo para el servicio de Seguimiento Farmacoterapéutico de la empresa
Helpharma S.A, de Medellin, Colombia, la cual pertenece al sector salud y
cuya prestacion de servicios esta enfocada en actividades relacionadas con el
manejo adecuado de los medicamentos, labor que es regulada por politicas
gubernamentales y cuyo cumplimiento se esta dando principalmente por evitar
sanciones, es asi como los principales competidores en la prestacién de este
servicio se han enfocado en la consecucidon de varios clientes, mientras que
Helpharma esta enfocada en diferenciar la prestacion del servicio de SFT
desde la tecnologia y la humanizacion y ya con la experiencia adquirida quiere
buscar las estrategias para llevar el servicio a una unidad de negocio rentable

y reconocida, para poder asi lograr ampliar el portafolio de clientes.

Por tanto, se presenta como producto final, un plan ejecutivo y aplicable
en el escenario real de la empresa. Se encontrara todo un analisis del sector
salud, de la organizacion y de los competidores, para llegar luego a una
investigacion de mercados de tipo cualitativa exploratoria aplicada y cuyos
hallazgos permitieron definir el plan de marketing aplicado al servicio de SFT
para el afio 2017, cuyo objetivo principal serd aportar un 5% a la rentabilidad
de la organizacion, mediante las estrategias como generar demanda del
servicio y lograr que se reconozca una tarifa por la prestacion de este,
utilizando para esto un presupuesto de $107.000.000 y teniendo como
principales indicadores de cumplimiento y seguimiento al plan, participacion

del SFT en los ingresos y el de clientes nuevos para este servicio.
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Palabras clave: Seguimiento  Farmacoterapéutico, Atencion
Farmacéutica, Dispensacion, Marketing, Investigacion de Mercados, Plan de

Mercadeo.

17



ABSTRACT

The following work degree is the construction of a strategic plan of
marketing for the pharmacotherapeutic services follow-up of the company
Helpharma S.A. from Medellin, Colombia which belongs to the health sector of
the country and whose services are focused on activities related to the proper
management of medications, a task which must comply and it is regulated by
government policies mainly to avoid sanctions. Unfortunately the main
competitors that provide these kind of services have focused their efforts
solely with the purpose of acquitting several new clients while Helpharma’s
main emphasis is to differentiate how to better supply pharmacotherapeutic
services using the latest technology and humanizing the services provided
towards its customers, also with the experience acquired wants to look for
strategies to take these services to a profitable and recognized business unit in
order to be able to expand its portfolio of clients.

Therefore an executive and applicable plan in the real scenario of the
company is presented as a final product. You will find a thorough analysis of
the health sector, the organization and its competitors, followed by an
exploratory qualitative market research applied to such findings defining the

marketing plan applied to the pharmacotherapeutic services for the year 2017.

The main objective will be to contribute 5% to the profitability of the
organization, through strategies such as generating a demand for the services
and obtaining a fee for them plus using a budget of $ 107,000,000 and having
as main indicators the compliance and the follow-up to the plan additionally the
participation of the pharmacotherapeutic services in the revenues of the

organization and obtaining new clients for these services will be essential.
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INTRODUCCION

El presente plan de mercadeo fue elaborado para el servicio de
seguimiento farmacoterapéutico, que se presta en la empresa Helpharma S.A.
Este plan es el resultado de un proceso de andlisis de la organizacion y del
entorno, de investigacion de mercados y de planeacion, llevado a cabo entre
febrero y diciembre de 2016 y fue elaborado por una estudiante de la
Especializacion en Gerencia de Mercadeo de la Universidad Esumer, Medellin

— Colombia.

Para la elaboracion del plan de marketing, fue necesario el
cumplimiento de un cronograma de actividades que inicié con un anteproyecto
con el cual se definid claramente el problema a ser solucionado a través un
plan de mercadeo detallado, para que sea ejecutado por la empresa y puedan
asi cumplirse los objetivos planteados, a través de las diferentes estrategias
propuestas.

En este documento el lector podra encontrar un analisis de
antecedentes y de la situacion actual del sector salud y especialmente de la
gestion farmacéutica, lo que le permitird hacerse una idea del servicio de SFT
gue se desea potencializar y convertir en una unidad de negocio que aporte a
la rentabilidad de la empresa, asi como del posicionamiento y la experiencia
gue tiene Helpharma en la prestacion de este servicio, podra también
reconocer, en donde esta la empresa, a que se enfrenta, con qué cuenta y

para donde va.
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Se enuncian también los lineamientos, para que el area comercial y
areas requeridas para la ejecucién del plan, realicen los cronogramas, asignen
los responsables de las estrategias y tacticas y para que fijen los respectivos
presupuestos de implementacion. Igualmente se deja enunciada la forma de

realizar el control y evaluacion del plan.
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. Justificacion del plan

La presente propuesta de Plan Estratégico de Mercadeo, se plantea
como una herramienta que le permitird a Helpharma S.A formular estrategias
gue posibiliten suplir la necesidad de convertir el servicio de Seguimiento
Farmacoterapéutico en una unidad de negocio que genere ingresos a la
organizacion, utilizando como ventaja competitiva la experiencia adquirida en
los 7 afios de realizar la actividad y el acceso a informacion de los pacientes,
las areas responsables de la formulacion e implementacion del plan son
Direccion Técnica y la Direccién comercial con el aval de Gerencia y el Area

financiera.

1.2. Resefia histdrica de la empresa

Helpharma S.A es una empresa privada que pertenece a un grupo de
profesionales, la organizacion nacié6 como una idea innovadora para suplir
requerimientos del sector salud, en lo relacionado con la optimizacion de las
terapias farmacolégicas de los pacientes y con el control de costos de dichas
terapias, fue fundada en Abril de 2009 y desde Agosto del mismo afio inicié
operaciones en la ciudad de Medellin atendiendo afiliados de la EPS Sura, en
Agosto del 2010 se constituyé como IPS e inicié la prestacion de servicios
meédicos (aplicacion de medicamentos especificos) y amplié su participacion
en el mercado nacional al abrir sedes en las ciudades de Bogota y Cali e
iniciando prestacion del servicio a usuarios de Coomeva EPS y Famisanar. En

el aflo 2012 abrié una nueva sede en la ciudad de Barranquilla y a partir del
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2013 crea una nueva sede en Medellin, donde se dispensan productos de alta
rotacion y bajo costo, para mayo de 2014 se dio apertura a la primera
farmacia comercial ubicada en la clinica de Diabetes CLID, en el centro
comercial Sao Paulo en la ciudad de Medellin y para el mes de febrero de
2016, se abrid una sede en Rionegro (Antioquia) para la atencion de los

pacientes del oriente cercano.

Helpharma al iniciar el primer convenio para la prestacion de servicios,
quiso apostarle a la promocion de un servicio, que si bien esta reglamentado
por la normatividad Colombiana, posiblemente no ha logrado posicionarse
como una necesidad sentida y valorada por los participes del sector salud,
fue asi como el seguimiento farmacoterapéutico (SFT) se incluyé como valor
agregado a la dispensacion del medicamento y se ofreci6 como un beneficio
gratuito que aportaria a la optimizacion de las terapias y de los recursos

econdémicos.

Para la prestacion del servicio de SFT y el cubrimiento de la poblacion
atendida, en Helpharma ha sido necesario aumentar capacidad instalada, lo
gue conlleva a incrementos de los costos de operacion y por tanto se ve
afectada la rentabilidad de la organizacion, esta es la motivacion principal para

buscar potencializar este servicio y llevarlo a unidad de negocio.
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llustracion 1. Incremento de consultas de SFT

CONSULTAS DE SFT REALIZADAS POR ANO Y CIUDAD
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Fuente: Helpharma, 2016, p. 10.

Si se lograra incluir el SFT en el manual tarifario de servicios de salud
en Colombia, el costo por consulta de seguimiento farmacoterapéutico, podria
ser alrededor de $21.000, en Helpharma el costo aproximado es de $27.000,
es decir que esta un 29% por encima, de la tarifa que las instituciones

pagarian.

1.3. Definicion del sector en que compite la empresa

Helpharma S.A., es una organizaciéon que pertenece al sector Salud,
cuya prestacion de servicios estd enfocada en el manejo de terapias
farmacoldgicas efectivas y mas especificamente en actividades asociadas a
los medicamentos, como son dispensacion y aplicacién y acompafiamiento al

paciente para optimizar su terapia.
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1.4. Reserfia historica del sector

Dentro del marco legal colombiano la Ley 100/1993 transformo el
antiguo régimen de seguridad social y cre6 el Sistema de Seguridad
Social Integral, con el cual el Estado busco delegar su responsabilidad
de garantizar a la poblacion un mejor bienestar y el acceso a Servicios
Integrales de Seguridad Social, incluyendo la salud (Salazar Ospina,
2012).

En 1990, la utilizacion de medicamentos contaba con la participacion de
tres actores: paciente (usuario), empresas prestadoras de servicios de
salud e industria farmacéutica (nacional e internacional), que se
beneficiaba econémicamente con el consumo elevado de
medicamentos. Al mismo tiempo, los recursos provenian directamente,
del bolsillo de los usuarios e indirectamente, del estado. Con la Ley 100
se agregéb un nuevo participante a esta cadena: las Empresas
Promotoras de Salud (EPS), encargadas de administrar los recursos
econémicos que los usuarios destinaban a la salud. Estas nuevas
directrices impulsaron, desde la industria farmacéutica y las
prestadoras de servicios, politicas que suponian la participacion
colectiva en la utilizacién efectiva, segura y economica de los
medicamentos con el fin de alcanzar el bienestar y la dignidad del ser
humano (Salazar Ospina, 2012).

Bajo la misma directriz legal, se han promulgado diferentes politicas
gue rigen el ejercicio farmacéutico, sus deberes y acciones. Mediante la
Ley 212/1995 y el Decreto 1945/1996 se reglamento la profesion del
Quimico Farmacéutico y su participacion en farmacias de instituciones

y entidades que prestan servicios de salud, en sistemas de suministros
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de productos farmacéuticos, en establecimientos distribuidores
mayoristas y, por ultimo, en servicios de Atencién Farmacéutica

ambulatorios y hospitalarios (Salazar Ospina, 2012).

Posteriormente, se expiden los Decretos 2200/2005 que reglamenta el
Servicio Farmacéutico y sus componentes, 2330/2006 que modifica el
anterior, la Resolucion 1403/ 2007 que determina el Modelo de Gestidn
del Servicio Farmacéutico y adopta el Manual de Condiciones
Esenciales y Procedimientos (38-40). A su vez, el Decreto 1011 de
2006 establece el Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad de la
Atencion de Salud (41). Ademas, se formulan las "buenas practicas"
para la seguridad del paciente en la Atencion en Salud (Salazar Ospina,
2012).

“Los programas de Seguimiento Farmacoterapéutico (SFT) contribuyen
con el desarrollo de la Atencidon Farmacéutica mediante la deteccion,
prevencién y resolucién de resultados negativos a la medicacion (RNM) y
problemas relacionados con la utilizacion de medicamentos (PRUM)” (Humax,
s.f.).

Actualmente en Colombia, las instituciones hospitalarias y otras
organizaciones que realizan dispensacion de medicamentos a las diferentes
EPS del pais, por cumplimiento de la normatividad legal vigente, han
implementado practicas de Atencion Farmacéutica y dentro de estas el
servicio de seguimiento farmacoterapéutico, con lo cual es posible visualizar
gue es un sector en el cual hay alta competencia, pero puede que sea mas
por cumplir la ley que por la practica profesional con generacion de resultados

en salud.
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En Helpharma el seguimiento Farmacoterapéutico se ha convertido en
un factor generador de pérdidas en lugar de ingresos, dado que su operacion
requiere $830 millones anuales, de los cuales no se evidencia un retorno
sobre las utilidades netas. De acuerdo al ultimo plan estratégico de la
compafiia se decide potenciar el seguimiento Farmacoterapéutico como una
nueva unidad de negocio que se convierta en un elemento diferenciador y

permita generar ingresos.
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA
PARA EL PLAN DE MERCADEO

2.1. Definicién / revision de la mision

Generar disminucion de costos al sistema de salud y mejorar la calidad
de vida de los pacientes, a través de la gestion farmacéutica.

2.2. Definicién / revision de la vision

En el afo 2018, seremos la empresa de seguimiento
farmacoterapéutico, preferida por las instituciones y los usuarios finales,
generando altos niveles de rentabilidad.

2.3. Definicién / revision valores corporativos

ETICA: Ser trasparente en el obrar, actuar de una manera justa, integra

y recta.

SENSIBILIDAD: Comprender las necesidades del otro, valorando la

vida y la dignidad humana.
CLARIDAD: Proporcionar de manera clara y concisa conceptos y
criterios para que las personas entiendan y acojan las instrucciones que se

brinden.

ACTUALIZACION: Estar a la vanguardia en conocimientos, adaptando

al presente la educacion que se brinde.
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COSTO-EFICIENTE: Las inversiones de las instituciones se veran

reflejadas en los resultados en salud obtenidos.

2.4. Estrategia competitiva de la empresa

La estrategia de diferenciacién se basa en el conocimiento y respaldo
técnico, asi como la humanizacibn del servicio de seguimiento

Farmacoterapéutico.

Helpharma cuenta con la experiencia y conocimiento a través del
desarrollo de programas innovadores para obtener resultados optimos de la
farmacoterapia, a través de la utilizacion adecuada de los medicamentos.
Ademas, el respaldo de tener a Sura EPS como uno de los principales clientes

permite el posicionamiento en el sector.
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3. MARCO TEORICO

3.1. Teoria sobre el tema técnico (producto/servicio)

El seguimiento farmacoterapéutico:

Es claro que la utilizacion de medicamentos para detectar, prevenir y
curar enfermedades ha permitido avances en la medicina. Sin embargo, en la
utilizaciéon de medicamentos se pueden presentar problemas inherentes, tales
como los conocidos efectos secundarios, reacciones adversas, alergias, entre
otros. También existe un escenario en el cual se presenten problemas de
efectividad del medicamento, es decir, no se logra el objetivo terapéutico para

el que fue prescrito.

El seguimiento farmacoterapéutico se define como “la practica
profesional en la que el farmacéutico se responsabiliza de las necesidades del
paciente relacionadas con los medicamentos, de forma continuada,
sistematizada y documentada, en colaboracion con el propio paciente y con
los demas profesionales del equipo de salud con el fin de alcanzar resultados
concretos que mejoren la calidad de vida del paciente” (Consejo de Atencién

Farmacéutica del Ministerio de Sanidad y Consumo Espafiol, 2013, p.10).
“El seguimiento farmacoterapéutico, supone asumir la responsabilidad y

el compromiso de cubrir las necesidades que tienen los pacientes respecto a

la medicacién” (Ibafiez, Caelles y Dualde, 2003, p. 82-86).
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Proceso en el seguimiento farmacoterapéutico:
El seguimiento farmacoterapéutico se ha convertido en un componente
de la calidad en la atencién al paciente, a continuacion, se muestra un

diagrama donde se esboza su proceso.

llustracion 2. Fases de un SFT (seguimiento farmacoterapéutico)

Paciente acude a farmacia

OFERTA DEL SERVICIO i e
Obtiene una oferta del servicio

¢ Problemas de salud del paciente

PRIMERA ENTREVISTA . .
Medicamentos que usa el paciente

* Relacion entre los problemas de salud del paciente

E o BN EE S T y sus medicamentos a una fecha determinada

* Evidencia de problemas de salud y

FASE DE ESTUDIO . .
medicamentos prescritos

 Se evalua la necesidad real del paciente, la
efectividad y seguridad del medicamento
* Se elabora un plan de actuacidn de acuerdo con el

FASE DE INTERVENCION paciente y se desarrollan las intervenciones
necesarias

FASE DE EVALUACION

RESULTADO DE e La intervencion realizada toma un estado de
INTERVENCION aceptacidn o no aceptacion

Fuente: Elaboracion propia.

El seguimiento farmacoterapéutico y la seguridad de los
pacientes:

De acuerdo al grupo de Investigacion en Atencién Farmacéutica de la
Universidad de Granada CTS-131, la gestion de la calidad total busca la
satisfaccion del usuario, la implicacion activa de los profesionales

responsables de su salud y la incorporacion de estrategias para la mejora
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continua de las actividades clinicas, incorporando la busqueda de la seguridad
del paciente como componente principal.

La gestion de la seguridad del paciente minimiza las lesiones no
intencionadas atribuibles a procesos de la atencion sanitaria, incluido el uso
de medicamentos. La seguridad del paciente pretende resolver problemas y
prevenir errores. El aporte a la seguridad del paciente por parte de las
entidades que prestan la atencion farmacéutica, se da con el seguimiento
Farmacoterapéutico (STF) que previene, detecta y resuelve problemas
relacionados con los medicamentos (PRM).

Una gestion que incorpore la seguridad del paciente, trata de minimizar
las lesiones no intencionadas atribuibles a los diferentes procesos propios de
los servicios de salud, dicha gestion la promueven desde la propia
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), quien reconoce en su resoluciéon
55.18 de 2002, la necesidad de promover la seguridad del paciente como

principio fundamental de los sistemas de salud.

La prescripcion de medicamentos es una parte protagonista en la
asistencia al paciente y, de hecho, el medicamento es la tecnologia sanitaria
mas utilizada en la prevencion, el diagnostico y el tratamiento de
enfermedades, de alli la importancia del STF (Seguimiento
Farmacoterapéutico).

32



3.2. Teoria sobre plan de mercadeo e investigacion de mercados

3.2.1. Plan estratégico de mercadeo

Definicion del Marketing:

Uno de los autores mas reconocidos en el mundo del mercadeo es
Phillip Kotler y éste afirma en su libro Direccibn de Marketing de la
decimocuarta edicion, que el éxito financiero a menudo depende de la

habilidad de marketing.

Los departamentos de finanzas, produccion, contabilidad o cualquier
otro no importarian verdaderamente si no hubiera una demanda suficiente de

los productos y/o servicios de la empresa que le permita obtener beneficios.

El marketing es una tarea delicada, tan delicada hasta el punto de que
muchas empresas se han visto obligadas a reconsiderar sus modelos de

negocio. ¢ Pero que es el marketing entonces?

De nuevo Kotler lo define como el proceso que consiste en identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las definiciones mas
cortas, dice que el marketing consiste en “satisfacer necesidades de forma

rentable”.

La American Marketing Association (Asociacibn Americana de
Marketing) ofrece la siguiente definicion formal: “Marketing es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar
valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos

ultimos, de modo que la organizacién y sus accionistas obtengan un beneficio.

33



El plan estratégico de marketing:
Un plan estratégico de mercadeo busca idear actividades y de
ensamblar los distintos programas de marketing integrado para crear,

comunicar y generar valor para los clientes.

llustracion 3. Mezcla de marketing

Mezcla de
marketing
Producto ' " Plaza (distribucién)
Vanedad Morcado mets Eamfcs
Calidad / Cobertura
Disefio Surtido
Caracteristicas Ubicacién
Marca Inventario
Empagque Transporte
Tamahos
Servicios Precio Promocién
Garantias Lista de precios Promocién de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad
incentivos Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones piblicas
Condiciones de crédito Markoting directo

Fuente: Kotler y Keller, 2012, p. 25.

La mezcla de marketing es el centro o foco de concentracion en un plan
estratégico de mercadeo, es decir, ese es su frente de batalla. El mercadeo
debe encargarse de ayudarle a la empresa a entender las necesidades del
cliente para de esta manera proporcionar el producto o servicio correcto, con

el precio, la comunicacion (publicidad), y canales de distribucion idoneos.
Otra definicién citada en la pagina 27 de Direccién de Marketing de

Kotler, apunta que un plan estratégico de mercadeo sigue un proceso légico

gue consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar
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los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y administrar el

esfuerzo de marketing, dichos esfuerzos se dan en dos niveles de planeacion:

Plan de marketing estratégico: donde se determina los mercados meta
y la proposicion de valor que se van a ofrecer, en funcion del analisis de

oportunidades de mercado.

Plan de marketing tactico: especifica las acciones de marketing
concretas que se van a poner en practica, como caracteristicas del producto o
servicio, promocion (comunicacion), comercializacion, establecimiento de

precio, canales de distribucion.

llustracién 4. Proceso de planeacién estratégica en las unidades de negocio

Ambiente externo
{andlisis de
apartunidades
— ) y amenazas) : : o : )
h.]:::':afz Idd; ilisi GO L] —_— Formuacion Ejgcuciin s alimmciéﬂ
negocia Anilisis swor de objetivos de estrategias der programas e
] Ambiente interno 1 L ] L ]
[andlisis de
fortalezas/’
debilidades)

I

Fuente: Kotler y Keller, 2012, p. 48.

La anterior grafica describe el proceso que se sigue en un plan
estratégico de mercadeo, como en cualquier otro tipo de plan estratégico que

busque alinearse con los objetivos de la empresa.
El plan estratégico de mercadeo es un documento que resume lo que

se conoce sobre el mercado e indica cOmo es que la empresa pretende

alcanzar sus objetivos desde el punto de vista del marketing.
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Contenido de un plan estratégico de Marketing:

Andlisis de la situacion: Es toda la informacion relevante que se tiene
de la empresa donde se aplicara el plan de mercadeo, ventas, costos,
mercado, competidores y las diferentes fuerzas del macro entorno. Es toda la
informacion histérica pertinente para ofrecer un contexto de la situacion actual.
Toda esta informacién se utiliza para elaborar un analisis DOFA (debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas).

Estrategia de marketing: En esta parte, se define la mision y los
objetivos financieros y de marketing. De igual manera, debe especificarse a
qué grupos se dirige la oferta y qué necesidades pretende satisfacer.
Posteriormente se define el posicionamiento competitivo de la linea de
producto o tipo de servicio, que sirve para trazar el “plan de juego” que
permitira alcanzar los objetivos. Para hacer esto se debe utilizar informacién
de diferentes areas de la empresa, con el fin de garantizar que la empresa
pueda ofrecer apoyo adecuado a la ejecucion del plan. Debe también
especificarse la estrategia de marca y demas estrategias basicas que se

aplicaran hacia los clientes.

Proyecciones financieras: Es un analisis de punto de equilibrio que
incluye un pronéstico de ventas y gastos. En lo relativo a ingresos, las
proyecciones muestran el volumen mensual de ventas previsto para cada
categoria de producto. El andlisis de punto de equilibrio muestra cuantas
unidades se deben vender mensualmente para compensar los costos fijos y

variables por unidad.

Seguimiento de la aplicacion: En esta parte se destacan los controles

gue se realizaran para comprobar y ajustar la aplicacion del plan.
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Normalmente, las metas y el presupuesto se elaboran con caracter mensual o
trimestral, de modo que la direccion pueda revisar los resultados de cada
periodo y, en su caso, tomar medidas correctivas. Para evaluar el progreso
del plan y sugerir posibles modificaciones serd necesario evaluar diversos

indicadores internos y externos.

3.2.2. Investigacion de mercados

En un mundo cada vez mas competido y global, la investigacién de
mercados se erige como una corriente de informacion constante, de la cual las
empresas, deben aprender a reconocer, interpretar y utilizar datos, como parte

del proceso crucial de toma de decisiones.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para
enfrentar estos problemas; sefiala el método para la recoleccién; analiza los
resultados e informa sobre los hallazgos y sus implicaciones (Definicion de la

American Marketing Association: AMA).

¢, Qué es lainvestigacion de mercados?

La investigacion de mercados es la funcion que relaciona al
consumidor, al cliente y al puablico con el especialista de mercadeo a través de
la informacion. Se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de mercadeo; generar, perfeccionar y evaluar las acciones;
monitorear el desempefio; y mejorar la comprensién del mercadeo como un

proceso (Definicion de la American Marketing Association: AMA)
Kinnear y Taylor (1998) definieron la investigacién de mercados como

un enfoque sistematico y objetivo para suministrar informacién para la toma de

decisiones por parte de la gerencia de mercadeo.
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“El mercadeo es un proceso en el que se busca la satisfaccién de
necesidades y deseos a través de la creacion, ofrecimiento e intercambio de

productos y/o servicios” (Kotler y Keller, 2006, s.p.).
“La investigacion de mercados consiste en el disefio, la recoleccion, el
analisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una situacion de

marketing especifica que enfrenta la empresa” (Kotler y Keller, 2012, p. 98).

llustracion 5. El proceso de investigacion de mercados

Defmar &l problema v es
abjetivos de ka inmvestigacikdn

Dezarrolilar 2l plan
de investigacicn

Fecopilar la
imformeacicm

Analizar la
inforrmacidn

Prasenlar s
resultadas

Tomar ka
destisan

Fuente: Kotler y Keller, p. 99.

La investigacién de mercados como se ha mencionado reiteradamente

y de distintas formas, busca en primera medida dar solucion a un problema u
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oportunidad que tenga previamente identificada una empresa. Una vez se
decide dar el segundo paso, es decir, desarrollar el plan de investigacion, es
necesario tomar decisiones sobre las fuentes de informacion, los métodos y
los instrumentos de investigacion, el plan de muestreo y los métodos de

contacto.

Las fuentes de informacién se pueden dar de dos formas: primaria y
secundaria; la fuente de informacion secundaria es con la que ya existe en la
empresa como resultado de investigaciones anteriores o de otras fuentes. La
informacioén primaria, en cambio es la que se consigue con un fin especifico o
para un proyecto de investigacion especifico y se recopila a través de distintos

meétodos de investigacion:

Observacion: Informacion de primera mano a través de la observacion

de las personas y lugares idoneos.

Focus group: Son grupos integrados por 6 o 10 personas
cuidadosamente seleccionadas en funcion de determinadas caracteristicas.
Hay un moderador que lanza preguntas al grupo y registra todas las ideas

potenciales.

Encuestas: Es un cuestionario que se aplica a los consumidores y/o
clientes para recopilar informaciéon que le permita a la empresa tomar

decisiones.
Datos de comportamiento: Es el analisis detallado de bases de datos,

lo que se conoce como mineria de datos, para hacer lecturas de un patron de

comportamiento de los consumidores.
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Experimentos: Su principal funcion es hallar una relacion causa-efecto,
eliminando otras explicaciones alternativas a los resultados observados. Para
realizar este tipo de investigacién hay que seleccionar grupos de individuos
similares, someterlos a tratamientos diferentes controlando variables y
comprobando las diferencias de respuesta desde un punto de Vvista
estadistico.

También es necesario definir en el segundo paso, cual sera el

instrumento de investigacién a utilizar.

e Cuestionarios: Es un instrumento muy flexible que permite disefiar un
conjunto de preguntas, sean estas abiertas o cerradas, de acuerdo al
grado de analisis que se planee realizar.

e Mediciones cualitativas: Son una manera creativa de determinar y
entender las experiencias de los consumidores. Se pueden utilizar
siete técnicas: Seguimiento, Mapa conductual, Jornada del consumidor,
diarios en video, entrevistas a expertos, narracion y entrevistas de

grupos heterogéneos.

e Instrumentos mecéanicos: Equipos de neuromarketing, tales como
galvandmetros que permiten medir las emociones o sensores de piel o

maguinas que escanean ondas cerebrales.

Luego de decidir los métodos y los instrumentos de investigacion, se
procede a disefiar un plan de muestreo, es decir elegir la unidad de muestra
(Tipo de personas que seran encuestadas), Tamafio de la muestra (Cuantas
personas se deben entrevistar) y, por ultimo, el procedimiento de muestreo

(Como se debe seleccionar a los sujetos de la muestra).
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En esta misma fase se determina el modo de contacto, es decir, Si es

un cuestionario por correo, entrevista telefénica o personal, etc.

Para el tercer paso, es decir, recopilar la informacion es la fase en la
gue se aplica en campo de trabajo todo lo definido en la fase anterior, se

recoge la informacion.

Paso 4: Analisis de la informacién, se tabula la informacién recopilada,
se extraen medias y medidas de dispersién de las variables mas significativas.

Se obtienen conclusiones a partir de la informacion obtenida.

Paso 5: Presentacion de conclusiones. Aqui se elabora el informe con

la interpretacion de los resultados y las conclusiones pertinentes.
Paso 6: Toma de decisiones. Determinar las estrategias y/o acciones

necesarias que se detectaron por medio de los resultados de la investigacion

de mercados.
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. Determinacion de los factores claves de éxito

Teniendo en cuenta que los factores claves de éxito son los
componentes o variables de una organizacidbn que constituyen el éxito o
fracaso de la misma, en Helpharma se definen los que se relacionan en la

siguiente tabla.

Tabla 1. Factores clave de éxito Helpharma

Calificacion
TIPO DE FCE FCE P. RELATIVO  empresa  Ponderado
Recursos humanos 20% 4 0,8
Hacia el interior de la organizacion Innovacion de programas 10% 4 0.4
Tecnologia de proceso 30% 4 1,2
Capital 15% 4 0,6
Hacia el mercado de la organizacion Customer intimacy 15% 2 0.6
Mercadeo 10% 1 0,1
TOTAL (promedio calificacion empresa en los F.C.E.) 3,7

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Andlisis de las fuerzas del entorno externo

Para definir el contexto de Helpharma es necesario focalizar todo lo que
impacte al sector salud en Colombia. Segun la Organizacibn Mundial de la
Salud (OMS) cada pais cuenta con su propia definicion del sector salud y su
propio proceso de desarrollo nacional de la salud. El Ministerio de Salud es el
responsable de emitir politicas, planificar y efectuar una coordinacion estrecha
con otras entidades nacionales que permitan el fortalecimiento del sector.

Aungue esta claro el rol predominante de este ministerio, es necesario evaluar
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el impacto que otros factores externos que puedan generar en las acciones

estratégicas de Helpharma.

4.2.1. Aspectos socioculturales y demograficos

La densificacion poblacional que estan experimentando las ciudades
principales e intermedias de Colombia, y el envejecimiento poblacional, que
segun proyeccion del DANE considera que para el 2050 el 24% de la
poblacién ser4 mayor de 60 afios, se convierten en escenarios en los que el
gobierno nacional debe aumentar los gastos para salud y pensién. El sector
salud sin duda alguna tendra que robustecer su musculo financiero y buscar
estrategias que permitan facilitar la calidad de vida de la poblacion

colombiana.

4.2.2. Aspectos tecnologicos

En un mundo tan interconectado y digitalizado como en el de hoy, es de
esperarse que siga en constante evolucion y transformacién. El Ministerio de
las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de Colombia, es un
actor que promueve fuertemente el desarrollo de apps, como también lo hace
el sector privado. Por lo tanto, es posible que a través de este factor se
obtenga una ventaja o desventaja competitiva en cualquier sector de la
economia. En Helpharma hoy se cuenta con un desarrollo de software a la
medida que hasta el momento la pone en ventaja respecto a sus
competidores. Sin embargo, siempre habrd una amenaza latente en este
aspecto, en cuanto a que los competidores obtengan mejores desarrollos de

software y/o hardware.
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4.2.3. Aspectos econémicos

El panorama econdmico de Colombia tiene una estrecha relacion con
su situacion politica. Eso explica los alti-bajos del PIB. La rama del PIB en la
gue se incluyen las entidades como Helpharma, es decir, en servicios sociales
(asistencia social) y de salud, ha tenido unas variaciones con tendencia a la
baja. Esta situacion ha hecho que a los aseguradores y entidades de salud
les interesen mas los resultados que se puedan tangibilizar en términos
monetarios, por encima de la satisfaccion del usuario y la mejora en calidad

de vida.

llustraciéon 6. Variaciones porcentuales del PIB total vs PIB de la rama de

actividad servicios sociales en salud

Variaciones porcentuales
Rama de Actividad Servicios sociales vs PIB

12,0

Servicios sociales (asistencia social) y de salud

/\ PRODUCTO INTERNO BRUTO

2N D= AN

\__’/\/

10,0

Variacion Porcentual

2,0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: DANE, 2015.

4.2.4. Aspectos politicos fiscales

En Colombia, existe una Clasificacion Unica de Procedimientos en
Salud — CUPS, que estandariza los datos que conforman el Sistema Integral
de Informacion y proveen un lenguaje homogéneo entre los diferentes
integrantes del Sistema de Seguridad Social Integral y establece una tabla

gue unifica los diferentes procesos en salud.
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El Ministerio de Salud y Proteccién Social, ante los desarrollos técnico-
cientificos en salud realiza actualizacion periddica de la CUPS, lo cual exige
gue de manera permanente se analicen técnicamente todas las propuestas de
inclusién, eliminacion, modificacion o sustitucién de los procedimientos en

salud descritos en la Lista Tabular de la CUPS.

Si se gestiona y se logra la inclusion del STF en la lista tabular de
CUPS, se abren posibilidades de cobrar por este servicio y poder asi
contribuir a la rentabilidad de la empresa, pues el hecho de que el margen de
intermediacion que pagan las EPS por los medicamentos cada vez sea mas

reducido, hace que no sea auto sostenible el proceso per se.

Mediante la Resolucién 001352 del 15 de abril de 2016, el Ministerio de
Salud y Proteccion Social, modifica el anexo Técnico 2 “Lista Tabular”,
incluyendo y ajustando algunas categorias, que, por su amplia descripcion,
podrian ser una opcién de soporte para la prestacién del servicio de SFT y
posible definicion de la tarifa a cobrar.
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llustracion 7.

("r 89.0.3. | CONSULTA DE CONTROL O DE SEGUIMIENTO N

Fragmento de la resolucion No. 0001352

ENTREVISTA, EVALUACION, VALORACION ©
CONSULTA UMTADAS: PARA UN PROBLEMA YA
Incluye: CONOCIDO, SOBRE UN SISTEMA © UN ORGANO
ESPECIFICO, PARA SEGUIMIENTO EN CUALQUIER
|ATENCION INTEGRAL DURANTE LAS FASES DE

A

==\

RESC

Lucionnumera’ 01352 oezote 15 ABR 2016 mouamo 7

Corte

Laoon de 8 reschucon "For la coel se modifics el Anexo Téowoo 2 Ista febular” de s Resolucon 4573
de 2015 que adopts Ja Clasiicacdn Livcs do Procedmentos sa Sakud « CUPS

[PROMOCION DE LA SALUD O PREVENCION DE LA|
L | ENFERMEDAD ,/i

RESOLUCION NUmero: N11352 pe2016 16 \BR 201§ HOJANo 11

Contraacan ce I resoiuciin For (a cual se mockica of Anexd Técmnco 2 Ista tabwlar™ o ka Resokuctn 4578

azmswowa‘a.ncw“ummmns&c-cm

CONSULTA DE CONTROL O DE SEGUIMIENTO POR

89.0.3.92 _|ESPECIALISTA EN TRASPLANTES e crensat
o555 CONSULTA DE CONTROL O DE SEGUIMIENTO POR
: ESPECIALISTA EN UROLOGIA

9.0.4. 'INTERCONSULTA

ACTO MEDIANTE EL CUAL UN ESPECIALISTA U OTRC
PROFESIONAL DE LA SALUD A SOLICITUD DEL MECICO
TRATANTE (GENERAL O ESPECIALISTA), EMITE
OPINION DIAGNGSTICA O TERAPEUTICA SIN ASUMIR
LA RESPONSABILIDAD DIRECTA EN EL MANEJO DEL |
USUARIO, TANTO EN EL AMBITO AMBULATCRIO COMO
INTRAHOSPITALARIO /

89.0.4.01

INTERCONSULTA POR MEDICINA GENERAL

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.5. Aspectos internacionales

Se debe estar atento a cualquier medida o disposicion que la
Organizacion Mundial de la Salud emita (OMS) en términos que involucren

bien sea a favor o en contra del Seguimiento Farmacoterapéutico (STF).
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4.2.6. Aspectos medioambientales

En este aspecto, el auge de los tratamientos alternativos se constituye

en una tendencia que amenaza el

tratamiento con farmacos que

habitualmente se prescribe a los pacientes. Pero también da pie a

oportunidades en extender las opciones terapéuticas y de tratamiento.

De

hecho, en la lista tabular de los CUPS estan inscritas cuatro modalidades de

interconsulta que tienen que ver con medicina alternativa.

llustracion 8. Fragmento de Resolucién No. 001352. Donde se describen los

tipos de interconsulta por especialista en medicina alternativa

89.0.4.57

INTERCONSULTA POR ESPECIALISTA EN MEDICINA
ALTERNATIVA (AYURVEDA)

89.0.4.58

89.04.58

89.0.4.60

ALTERNATIVA (HOMEOPATIA)

'INTERCONSULTA POR ESPECIALISTA EN MEDICINA |

ALTERNATIVA (MEDICINA TRADICIONAL CHINA)

| INTERCONSULTA POR ESPECIALISTA EN MEDICINA |
| ALTERNATIVA (NATUROPATIA)

Fuente: Elaboracién propia.

INTERCONSULTA POR ESPECIALISTA EN MEDICINA

47



4.3. Anélisis DOFA

Tabla 2. Matriz DOFA Helpharma

ANALISIS INTERNO

Fortalezas

Debilidades

Es un servicio muy bien valorado por los pacientes,
por el acompafamiento y porque mejora calidad de

El Seguimiento farmacoterapéutico se considera un
valor agregado del servicio de dispensacion de

criticos, sobre todo en aquellas patologias crénicas vy,
donde la adherencia es un factor determinante.

vida. medicamentos, los clientes aun no lo valoran
monetariamente.
Se logra mejorar la adherencia de los pacientes| Dificultad para demostrar el impacto de

intervenciones, pues los resultados en términos de
dinero, son a largo plazo.

Software  Especializado para  Seguimiento
Farmacoterapédtico.

El seguimiento Farmacoterapéutico es una
tecnologia en Salud, pero es costo efectivo solo
para poblaciones definidas.

Compromiso con el paciente para evitar rupturas en
el tratamiento, a través de la gestion administrativa y,
los programas de apoyo.

Dificultad para cuantificar el impacto en salud, en
algunas patologias como el cancer.

Vocacion de Servicio del Grupo de Quimicos
Farmacéuticos.

Al ser patologias de alto costo, para garantizar la
adherencia se deben hacer intervenciones a nivel
administrativo que son efectivas, pero no son
rentables si son realizadas por un Quimico
Farmacédutico.

Informacién actualizada de los pacientes evaluados.

El cumplimiento de metas en volumen de pacientes,
no permite concentrar esfuerzos en gestion de
poblaciones o patologias especificas.

No se tiene medicion o cuantificacion de la
satisfaccion del usuario, ni datos de mejoras en la
calidad de vida, de los pacientes con SFT.
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ANALISIS DEL ENTORNO

Oportunidades

Amenazas

Algunos Aseguradores (EPS) tienen muy poca
informacién en salud, en especial del seguimiento
de la poblacion de muy alto costo (validacién de
efectividad de tratamientos), pueden actualizarse
bases de datos y apoyar el control de costos.

El margen de intermediacién que pagan las EPS
por los medicamentos cada vez es mas reducido, lo
gue hace que no sea auto sostenible el proceso per
se

El sistema en salud estd migrando al pago por
resultados en gestion de riesgos.

Los ahorros y las intervenciones que se han
conseguido hasta el momento, ya se han "vuelto
paisaje”, lo consideran un servicio inherente a la
dispensacion y no una gestion adicional.

El Servicio es una buena propuesta para aquellos
clientes que se quieren identificar por una atencion
preferencial y requieren acompafiamiento de sus
pacientes y actualizacion permanente de informacion
de los mismos.

Por los altos costos de los tratamientos y los déficit
econdémicos del Sistema de Salud, a Ilos
aseguradores les interesan los resultados que se
puedan tangibilizar en términos monetarios, la
satisfaccién del usuario y las mejoras en la calidad
de vida no son puntos tan relevantes.

La normatividad exige seguimiento

farmacoterapédutico a los pacientes.

La adherencia a los medicamentos puede generar
un beneficio mutuo y es una oportunidad de
crecimiento, en especial para la Industria

Farmacéutica

Fuente: Elaboracion propia.

4.4. Analisis al interior del sector industrial

4.4.1. Estructura del mercado en que

Tabla 3. Estructura de mercado en que

se compite

compite Helpharma

Oligopolio
diferenciado

¥

EN CUENTA

VARIABLES DE
MARKETING
PRINCIPALES A TENER

EN EL PLAN

Servicio y Servuccidn.
CRM y databa marketing.
Innovacion en el servicio

Fuente: Elaboracion propia.
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Es un oligopolio indiferenciado pues son pocos los competidores y en el

servicio de SFT no se marcan diferencias notorias, ya que es un proceso

establecido por ley para las IPS gestoras farmacéuticas.

Precisamente por

ser un proceso que se incluye por ley, no se tiene suficiente informacion sobre

coémo actian los competidores en este aspecto. La innovacion tecnolégica y

de procesos que cada competidor pueda implementar para este servicio

podria generar diferenciacion. También es una variable importante para

destacarse frente a la competencia, contar con una estrategia de CRM y toda

la mineria de datos que se pueda obtener de una base de datos de pacientes.

4.4.2. Analisis de los competidores

4.4.2.1. Estructura primaria - competidores inmediatos

Tabla 4. Analisis de competidores inmediatos

DIRECTOS
(estructura primaria)

Debilidades encontradas

Fortalezas encontradas

Ventas

Medicarte

SFT basico.
Poco énfasis en fortalecer bases
de datos de pacientes.

Mayor cobertura nacional.
Atencidn integral con especialistas

Servicio no cobrado

Medicamentos POS

Poco enfasis en SFT.
Informacion de pacientes muy

Mayor cobertura nacional.

Servicio no cobrado

farmacéutica

(Dempos) bésica o minima.
Menos personal del requerido. Mayor cobertura nacional. Reciben pago por parte de la
Audifarma SFT basico Alianzas estratégicas con la industria |industria farmacéutica por

gestion de algunos pacientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4.2.2. Estructura secundaria - competidores indirectos

Tabla 5. Analisis de competidores indirectos

INDIRECTOS
(estructura secundaria)

Debilidades encontradas

Fortalezas encontradas

Software de SFT

Desarrollo estandar para todas las
patologias.

Permiten cumplir el requisito de ley.
Capacitacion y asesorias
permanentes, algunos por convenio
tienen instalacién gratuita.

Fundaciones de
acompaifiamiento a
pacientes

Se enfocan solo en medicamentos
especificos.

El principal interés es el
economico

Reciben apoyo econdmico de la
industria Farmaceutica.

Cada vez ganan mas fuerza y
reconocimiento a nivel nacional.

Fuente: Elaboracién propia.

4.4.3. Analisis de las fuerzas competitivas

La gestion, la planeacion y la estrategia de mercadeo pretenden
encontrar la mejor manera para que una empresa comercialice sus productos
y servicios de manera efectiva. Anteriormente para estas tres acciones
(gestionar, planear y generar estrategias), se incluia solo a fabricantes y
vendedores. Hoy en dia la orientacién al mercado se prolonga a todos los
grupos de interés o stakeholders, con los cuales se relacionan las empresas,
tocando incluso a la sociedad en general. Para el analisis del micro-entorno de

Helpharma

Competidores Actuales

Dentro de la estructura de mercado de oligopolio indiferenciado en el
gque se encuentra inmersa Helpharma, los principales competidores son
Medicarte, Dempos y Audifarma. Aunque en términos del SFT, se ha
mencionado que es un proceso que por ley deben ofrecer las IPS e

instituciones que tengan servicio farmacéutico y actividades que implique el
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uso de medicamentos, Helpharma cuenta con una mayor diferenciacion, ya
gue se tiene un desarrollo de software a la medida, tiene un equipo humano
suficiente y las bases de datos de pacientes estan constituidas con
informacion relevante que permite un nivel de seguimiento adecuado de la

evolucion del paciente.

La competencia en general, ha realizado menores esfuerzos
tecnoldgicos y el personal es solo el necesario para llevar a cabo el proceso

de SFT, en cumplimiento de la normatividad vigente

Participantes Potenciales

No existe una amenaza latente en cuanto a la entrada de nuevos
competidores, dada la situacion tan compleja en el sector salud que
experimenta Colombia desde cada uno de sus municipios. El escenario que
se puede plantear en este apartado es el de que los competidores actuales
opten por hacer del SFT una unidad de negocio como es hasta el momento la
estrategia de Helpharma.

Productos Sustitutos

Como se menciond en la fuerza medioambiental, la tendencia de
manejo de la enfermedad mediante terapias alternativas se constituye como
una amenaza frente al tradicional tratamiento con farmacos. Las fundaciones
de acompafiamiento a pacientes, quienes reciben apoyo econdmico de la
industria farmacéutica, se han expandido en todo el territorio nacional y son

otra alternativa para los pacientes.
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Poder de negociacion de compradores

Entendiendo que los compradores de Helpharma son las Entidades
Promotoras de Salud (EPS), pero que el servicio prestado lo reciben
directamente los pacientes afiliados a estas y por tratarse de un servicio
dirigido a personas y por personas, se establece una conexion directa con la
necesidad y con la satisfaccion. El servicio que ofrecen los profesionales de
Helpharma, se da como una disposicion natural, no forzada, a atender, ayudar
y servir al paciente de forma entregada y con dignidad. Y al ser un servicio
gue implica la salud y calidad de vida, incluso la vida misma, los pacientes son
quienes determinan que una EPS siga “comprando” los servicios de

Helpharma.

Poder de negociacion de proveedores

Los laboratorios farmacéuticos son quienes proveen a Helpharma de
medicamentos que contribuyen a los tratamientos de los pacientes. El poder
de negociacién con estos proveedores al igual que en otros sectores se da en
términos de los volumenes de inventario que se manejen. Estos volumenes
estan determinados de manera directamente proporcional al nimero de sedes
gue tenga una IPS gestor farmacéutico y/o al numero de clientes (EPS) que
tenga. En consecuencia, Helpharma tiene un poder de negociacién bajo, pues

cuenta con un numero de sedes y clientes inferior al de sus competidores.
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4.5. Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector

Tabla 6. Estructura comercial y de mercadeo de participantes del sector

ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL SECTOR

HELPHARMA

MEDICARTE

DEMPOS

AUDIFARMA

DESCRIPCION DEL PROCESO

COMERCIAL Y DE MERCADEO

(dénde vende, cémo lo hace,
etc.)

La gestion comercial se ha
enfocado en un 90%, a la
satisfaccion de las
necesidades de EPS Sura para
la buena atencion de los
usuarios asignados. Los
convenios con otros
asegurados son minimos, por
tanto es una empresa que
depende del convenio con
Sura.

Es una organizacion que tiene un
musculo financiero alto y suficiente,
para prestar sus servicios a varias
EPS donde siempre se ha enfocado,
por lo cual tiene mayor cobertura en
poblacién del territorio Nacional,
ademas de EPS Sura, tiene convenios
con Ecopetrol, Cafesalud y otras
entidades, por tanto tiene mayor
reconocimiento por parte de clientes
y de usuarios finales.

Su parte comercial la ha enfocado en la
apertura de muchos puntos de atencion
en varias regiones del pais y de
mantener relaciones con aseguradores
para atender poblacion de EPS Sura y

Coomeva, ademas tiene presentacion en

instituciones hospitalarias donde puede
tener clientes potenciales. También le

genera ventaja el estar constituido como
distribuidor mayorista de medicamentos.

atencion en varias regiones del pais y

constituido como distribuidor mayorista
de medicamentos. La experiencia que
ha adquirido en manejo de pacientes a
través de SFT, la esta ofreciendo a la
industria farmacéutica, claro esta, con

Aligual que Dempos, su parte
comercial la ha enfocado en la
apertura de muchos puntos de

ademés le genera ventaja el estar

un enfoque meramente econdmico.

COMO ESTA CONFORMADA EL
AREA COMERCIAL Y DE
MERCADEO (estructura del

El Gerente general es quien
realiza las negociaciones,
desde hace dos afios se creo
el cargo de Direccion
Comercial, que por ahora esta

Cuenta con una estructura comercial
basica, en la que el Director
comercial busca posibles convenios y

El Director comercial, tiene poder amplio
para negociar convenios, sin embargo, la

direccion financiera y la gerencia

general, hacer parte del comité directivo

Cuenta con Director Comercial
Nacional y ejecutivos de cuentas por

area) mas enfocada a la parte de establece las negoc.lacmnes y el que supervisa y autoriza las decisiones a regiones.
- A Gerente General autoriza las mismas.
servicio al cliente, no al tomar.
marketing como tal.
Fuente: Elaboracién propia.
4.6. Mapa de productos y precios
Tabla 7. Mapa de Producto SFT
MAPA DE PRODUCTO
Producto Variables HELPHARMA MEDICARTE DEMPOS AUDIFARMA
Zisstaerrsouoerie:ﬁ dliec‘o?eigamye'gg; Estandar, basado en método|Estandar, basado en método|Estandar, basado en método
SOTFWARE y p P , ! general  para  obtencién  de|general para  obtencin  de|general para  obtencion  de
bases de datos y calidad de la|; . ) L ) AR )
. o informacion - Diligenciar formularios  {informacion - Diligenciar formularios  {informacion - Diligenciar formularios
informacion.
Seguimiento COUPOHIA Personal caliicado y con perfl Pelr;onaJ callﬁcaqolvyt apoyado ?or thla,rotacm?’ de los [;rofezlonale;s Profespnales mas Ienfoc.argjostva
Famacoterapeutico Q de senicio a los demas. mé |co§ especialistas  en  las|del rea, estén mas enfocados a lo convem,os. con la industria
patologias que manejan. administrativo. farmacéutica.
20 minutos en consultorio mas
TIEMPO CONSULTA el tiempo vque sea necgsano de }Sl a 20, minutos,  con|de 1,5, a 20, minutos,  con|de 1,5‘ a 20. minutos,  con
para gestionar 'y solucionar|cumplimiento estricto. cumplimiento estricto. cumplimiento estricto.
problemas administrativos.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.7. Analisis del cliente y del consumidor

Tabla 8. Analisis del Cliente de SFT

operacion y la promesa de
valor establecida.

realiza mediante licitacion

infraestructura para comodidad

de los usuarios. Soluciones a la
medida de las necesidades del
asegurador.

ANALISIS DEL CLIENTE
I PRINCIPALES MEDIOS CONVENCIONALES | MEDIOS ALTERNATIVOS A
WODI:;{ES‘DTO DE TMIDNDE TIPO DE SOLUCION ﬁg&ﬁﬁ;ﬁb DIRECCIONADORES DELA | A LOS QUESEEXPONEEL |  LOS QUE SE EXPONE EL
DECISION DE COMPRA SEGMENTO SEGMENTO
Alto porcentaje de satisfaccion de
) los usuarios. Ahorros econdmicos Boletines informativos|
Racional, basada , " - ) .
pricipalments en conliacién a través de gestion farmacéutica bimensuales e informe de
. . ) o Limitada, la contratacion sej y administrativa. Cambios de|  Venta convencional y  |gestion mensual por correo|
Cliente Corporativo de la intermediacion por Alto .

electronico. Documentos|

atencion personalizada.

impresos con informacion dej
interés. Mensajes de texto.

Fuente: Elaboracion propia.

55



5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL

5.1. Ficha técnica

PLAN

Tabla 9. Ficha técnica de la Investigacion

Ficha técnica de la investigacion

EMPRESA CONTRATANTE:

HELPHARMA S.A

EMPRESA DE INVESTIGACION:

Angela Maria Yepes - Estudiante Especializacion Gerencia
de Mercadeo

REFERENCIA DEL ESTUDIO:

Necesidades y Expectativas

OBJETIVO:

Conocer la percepcion actual sobre el SFT, la importancia que
tiene este servicio en las instituciones y los motivadores o
inhibidores para adquirir este servicio.

NATURALEZA DEL ESTUDIO:

Cualitativo- exploratorio

TECNICA: Entrevista

INSTRUMENTO: Guia de estrevista semiestructurada, con 10 preguntas.

ELEMENTO MUESTRAL: o . .
Personas que laboren en EPS, IPS o Instituciones hospitalarias,
en el departamento de adquisicion de productos o servicios.

ALCANCE: Medellin

NIVEL DE CONFIANZA Y MARGEN DE ERROR:  No aplica por tratarse de un estudio cualitativo

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO: Del 12 al 16 de septiembre de 2016

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Resumen ejecutivo de la investigacion

El objetivo de la investigacion de mercados de tipo exploratorio que se

aplicé para determinar cudles son las necesidades y expectativas de los

usuarios de SFT en la ciudad de Medellin, establecié que las instituciones

consideran el SFT como una herramienta valiosa dentro del sistema de salud,

sin embargo, no se le ha dado la suficiente importancia, pues en la actualidad

se percibe como un requisito impuesto por el gobierno. Precisamente esta
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‘imposicion” es la que no permite establecer una variable diferente a las que
hasta hoy se evidencian en la prestacion de un servicio de SFT, es decir,
adherencia farmacologica, uso adecuado del medicamento, seguimiento a
resultados primarios de terapias, educacion en salud a pacientes y perfiles de
farmacoseguridad. Al preguntar por expectativas, estas no difieren de las
necesidades que cubre una IPS de gestion farmacéutica.

Se recomienda elaborar un plan de relaciones publicas, fortalecer el
programa de comunicacion organizacion en el cual se tengan en cuenta los
clientes externos y aplicar una nueva investigacion de mercados que
establezca con mayor detalle, cuales serian las variables diferenciadoras que
generen en los clientes potenciales la necesidad de contratar una IPS como

Helpharma, para que realice las actividades de gestion farmacéutica.

5.3. Definicion del problema/oportunidad

Cuédles son las necesidades y expectativas de los clientes de
Seguimiento Farmacoterapéutico (SFT) en la ciudad de Medellin.

5.4. Objetivos de la investigacion de mercados

Conocer la percepcion actual sobre el SFT que tienen los clientes en
Medellin.

Identificar el nivel de importancia que se le da al SFT en las

instituciones.

Explorar sobre motivadores e inhibidores de adquirir el SFT como otro

servicio y no como parte de uno existente.
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5.5. Metodologia aplicada

Investigacion de mercado de tipo cualitativo mediante técnica de

entrevista con aplicacion mixta (personal y via telefénica).

5.6. Limitaciones

Los tiempos de respuesta por parte de las personas seleccionadas para

la investigacion.

5.7. Hallazgos — resultados de la investigacion

5.7.1 Resultados generales

El STF esta entendido como un proceso que busca educar a los
pacientes en el uso correcto de los medicamentos para garantizar la mejoria
de su salud y por ende de su calidad de vida. Dado que es un proceso, las
tres principales actividades que se contemplan en el son: Farmacovigilancia,

educacion a los pacientes y seguimiento.

La mayoria de las Instituciones realiza la gestion farmacéutica, y los
indicadores de gestion usados son principalmente la adherencia
farmacoldgica, uso adecuado del medicamento, seguimiento a resultados
primarios de terapias, educacion en salud a pacientes y perfiles de
farmacoseguridad. Se considera que la optimizacion de recursos, el control
de riesgos asociados a los medicamentos y la pertinencia de las terapias son

las variables mas relevantes dentro de la gestion farmacéutica.
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Contar con personal idoneo, capacitado y comprometido con el servicio,
tener el software apropiado que facilite el proceso y permita medir la gestion,
son los principales requisitos que deberia cumplir una IPS que realiza gestion

farmacéutica.

La percepcion general que se tiene de la gestion farmacéutica es que
es una herramienta que permite beneficios a todos los actores del sistema de
salud, y que de hecho lo puede hacer viable, aunque ahora dicha gestion se

realice por cumplir la norma o se tenga como un requisito del gobierno.

Las instituciones seleccionadas para las entrevistas, consideran que la
gestion farmacéutica deberia estar incluida dentro de su estructura interna,
para una mayor apropiacion y sentido de pertenencia con la institucion.
Estarian dispuestas a contar con un servicio tercerizado de gestidn
farmacéutica, si con este se garantizara un correcto seguimiento
farmacoterapéutico que satisfaga a los usuarios y les genere ahorros
significativos. Consideran que el costo deberia estar incluido dentro de un
paquete de atencion integral que contemple un valor parecido al de una

consulta con un profesional en nutricién o psicologia.

5.8. Conclusiones de la investigacion

El seguimiento farmacoterapéutico esta aprendido como un proceso de
asistencia responsable, comprometido con la educacion de los pacientes en el
uso correcto de los medicamentos y que ayuda a controlar los costos de las

terapias farmacolodgicas.
La gestion farmacéutica se mide a través de la adherencia

farmacoldgica, seguimiento a resultados primarios de terapias, educacion en

salud a pacientes y perfiles de farmacoseguridad.
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Las variables con mayor relevancia en la gestién farmacéutica son la
optimizacion de recursos, el control de los riesgos asociados a los

medicamentos y la pertinencia de las terapias.

La gestion farmacéutica esta concebida como una herramienta valiosa
dentro del sistema de salud, sin embargo, no se le ha dado la suficiente
importancia, pues en la actualidad se percibe como un requisito impuesto por

el gobierno.

Dadas las limitaciones en la estructura interna de las EPS, muchas de
ellas, optan por contratar el servicio de gestion farmacéutica, sin embargo y
dada la funcién del mismo, preferirian que dicha gestién se adhiriera a la

estructura de la institucion.

Una IPS que pretenda contribuir en el nivel de satisfaccion de los
usuarios de las diferentes EPS de Medellin, debe contar con profesionales en
guimica farmacéutica comprometidos con el servicio, software especializado y
un buen manejo de indicadores de gestion. En realidad, no se logra
establecer una variable diferente a las que hasta hoy se evidencian en la

prestacion de un servicio de SFT.

Aunque las EPS estarian dispuestas a contratar este tipo de servicio si
se les ofrece dentro de un paquete de atencion integral, en el cual la gestion
farmacéutica tenga un costo similar al de una consulta con especialista en
nutricion o psicologia, no se logra determinar la razén por la cual podrian

inclinarse con mayor favor hacia una u otra IPS que ofrezca STF.
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5.9. Recomendaciones de la investigacién

Helpharma debera elaborar un plan de relaciones publicas para darse a
conocer como una institucibn con experiencia en  Seguimiento
Farmacoterapéutico, ya que cumple con los requisitos que debe tener una IPS
de gestion farmacéutica y tiene experticia en el control de las variables mas

relevantes a manejar en programas de SFT.

Fortalecer el programa de comunicacion organizacional, a través del
cual se genere en el cliente interno una cultura que permita seguirse
diferenciando de los competidores y que ademas incluya el publico objetivo
externo para que conozca mejor la empresa y centre su atencién en el SFT
como un servicio que puede tener beneficios para quien lo contrate y que

ademas paguen la tarifa apropiada.

Se recomienda aplicar una nueva investigacion de mercados ampliada
a ciudades de influencia como Cali, Bogota y Barranquilla, con el objetivo de
hacer un sondeo mas amplio y con mayor detalle, de cuales serian las
variables diferenciadoras que generen en las EPS, IPS o instituciones
hospitalarias, la necesidad de contratar una IPS como Helpharma, para que

realice las actividades de Gestion Farmacéutica.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. Objetivos del plan de mercadeo

6.1.1. Objetivos de ventas

Ventas

Aumentar adherencia de los pacientes del 70% al 90%.

Participacion

Aportar con un 5% de los ingresos de Helpharma a través de los

programas de SFT en el periodo 2017.

6.1.2. Objetivos de servicio

Reclamos

Incrementar en un 10% la cobertura de pacientes con seguimiento

farmacoterapéutico para el afio 2017.
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6.1.3. Objetivos de mercadeo

Clientes

Conseguir un nuevo cliente (corporativo) para SFT, en el 2017.

Posicionamiento

Lograr un reconocimiento del 30%, del servicio de SFT y sus

resultados, por parte de los aseguradores y la industria farmacéutica.

6.2. Formulacién de las macro-estrategias

Tabla 10. Macro estrategias para el plan de mercadeo

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

Lograr que el SFT sea demandado por los grupos de interés.

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO

Lograr la monetizacion del servicio SFT.

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA Y VENTAS

Desarrollar nuevos canales de venta para el servicio de SFT

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

Generar estrategias comunicacionales para un mayor reconocimiento del servicio de SFT.

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO

Fortalecer la cultura del cumplimiento de las metas de pacientes a ser atendidos por SFT.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3. Formulacion estrategias

Tabla 11. Formulacion de estrategias

Lograr que el SFT sea demandado por los grupos de interés.

1.1. Realizacion de brigadas en instituciones para mostrar los beneficios del SFT.
1.2. Gestion de convenios con laindustria Farmacéutica.

Lograr la monetizacidn del servicio SFT.

2.1. Gestion de reconocimiento de unatarifa para el servicio de SFT.

Desarrollar nuevos canales de venta para el servicio de SFT

3.1. Implementacién de programas de gestion farmacéutica con pago por resultados.
3.2. Desarrollo de estrategias para obtener pago por gestion de informacién por patologias.

Generar estrategias comunicacionales para un mayor reconocimiento del servicio de SFT.

4.1. Elaboracién de un plan de comunicaciones que impacte aseguradores e Industria Farmacéutica
4.2. Participacién mas intensiva en congresos y foros del sector salud

Fortalecer la cultura del cumplimiento de las metas de pacientes a ser atendidos por SFT.

5.1. Mejoramiento continuo de la calidad de los informes de SFT.
5.2. Cumplimiento mensual de las metas de cubrimiento de pacientes con SFT

Fuente: Elaboracion propia.

64



6.4. Formulacion del plan tactico

Tabla 12. Plan tactico variable producto

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO
Lograr que el SFT sea demandado por los grupos de interés.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

1.1. Realizaciéon de brigadas en instituciones para mostrar los beneficios del SFT.

’ . PRESUPUESTO
AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES | PERIODO/TIEMPO
Se asignara un personal especifico, para que desarrolle un
plan estratégico con dard cobertura a instituciones y| Direccién Técnica - Enero-Junio de 2017
entidades que tengan la necesidad latente de implementar| Direccion Comercial. (180 dias) 10.000.000
programas de SFT.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

1.2. Gestién de convenios con la industria Farmacéutica.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA

RESPONSABLES

PERIODO/TIEMPO

PRESUPUESTO

Se realizaran reuniones con los laboratorios farmacéuticos
para establecer convenios a través de los cuales paguen a
Helpharma por las actividades de SFT para aumentar la|
adherencia en los pacientes, con lo cual se podria
incrementar el consumo de los medicamentos, lo cual seria,
un beneficio para cumplimiento de presupuestos de ventas
de los laboratorios.

Direccién en salud -
direccién técnica -
Coordinacion de
compras

Febrero-Abril de 2017
(90 dias)

0

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 13. Plan tactico variable precio

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO
Lograr la monetizacién del servicio SFT.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

2.1. Gestion de reconocimiento de una tarifa para el servicio de SFT.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LAESTRATEGIA

RESPONSABLES

TIEMPO

PRESUPUESTO

Desarrollo de estrategias para que los aseguradores
(EPS) e interesados en los programas de SFT,
paguen un valor monetario por este servicio, estas
estrategias pueden soportarse en la normatividad
legal.

Gerente General -
Direccién comercial.

Enero-Diciembre de
2017
(360 dias)

6.000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14. Plan tactico variable plaza - venta

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA - VENTAS
Desarrollar nuevos canales de venta para el servicio de SFT

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

3.1. Implementacion de programas de gestion farmacéutica con pago por resultados.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA

RESPONSABLES

TIEMPO

PRESUPUESTO

Estructurar y definir mejor los programas de gestion
farmacéutica que actualmente se tienen, para buscar|
que los aseguradores (EPS) paguen un valor o margen
adicional al que ya esta establecido, por incrementar

Direccion Medica -
Direccion Técnica -

Enero-Junio de 2017

15.000.000

. . X .. | Quimicos Farmacéuticos (180 dias)

adherencia a los tratamientos, por disminuir Sistemas

hospitalizaciones y en general, por aportar a la mejoria

del estado de salud de los pacientes

D ON D A RA A
Desarrollo ae e ategia para optener pago por ge O ae O acClo POr patologla
AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
0

Convenir con los laboratorios farmacéuticos, un pago
especifico, por la gestion de la informacién de
pacientes segin el medicamento y la patologia y por la]
elaboracién de bases de datos y entrega de informes.

Direccion Medica -
Direccion Técnica -
Quimicos Farmacéuticos

Enero-Junio de 2017
(180 dias)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15. Plan tactico variable promocion

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

Generar estrategias comunicacionales para un mayor reconocimiento del servicio de SFT.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

4.1. Elaboracion de un plan de comunicaciones que impacte aseguradores e Industria Farmacéutica

las fortalezas y avances del programa de SFT.

investigaciones.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LAESTRATEGIA | RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Se contratard un comunicador para que analice laj 10.000.000
necesidad que se tiene de promocionar el programa| Direccion Financiera y
de SFT vy se elabore e implemente un plan integrado| administrativa - Direccién | Enero-marzo de 2017
de comunicaciones con el cual se pueda impactar|comercial - Coordinador de (90 dias)
positivamente con los pblicos de interés. Sistemas.
D ON DE LA RA A
4 Pa Paclo d e ae ongreso O ae e O d

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Realizar una participacién mas activa y con mayor 30.000.000
frecuencia en eventos como congresos y foros delfGerente General - Direccion | Febrero-Noviembre de
sector salud, para dar a conocer la empresa y mostrar| " $2lud - Direccion técnicay 2017

Coordinador de (300 dias)

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 16. Plan tactico variable servicio

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO
Foralecer la cultura del cumplimiento de las metas de pacientes a ser atendidos por SFT.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

5.1. Mejoramiento continuo de la calidad de los informes de SFT.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA

RESPONSABLES

TIEMPO

PRESUPUESTO

Se auditard mes a mes, la calidad de los datos que|
registra cada farmacéuticos en el software de SFT |
se retroalimentara a cada uno, para que cada vez sea|
mas acertada la informacién y se pueda asi tener una|
excelente base de datos, para implementar programa
de pagos por resultados.

Direccién técnica -
Analista de sistemas de
informacién .

Enero-Junio de 2017
(180 dias)

0|

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
5.2. Cumplimiento mensual de las metas de cubrimiento de pacientes con SFT

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA

RESPONSABLES

TIEMPO

PRESUPUESTO

Se generarda una metodologia que estimule al
cumplimiento de la cantidad de seguimientos
farmacoterapéutico a realizar mes a mes por cada
farmacéutico y para que ademas de la cantidad, se

Direccién técnica -
analista de sistemas de
informacién .

Enero-Diciembre de
2017
(360 dias)

36.000.000

cumpla en la calidad del dato.

Fuente: Elaboracion propia.

6.5. Presupuestos del plan de mercadeo

El presupuesto establecido para el plan de mercadeo, asi como la
distribucion del mismo, en porcentajes para cada variable, se ajusta a la
definicién de los puntos a trabajar para sobresalir y permanecer en el mercado
gue compite la organizaciéon. Al competir dentro de una estructura de
oligopolio diferenciado, la variable servicio y servuccidbn comprende
actividades que se deben potencializar para ser diferentes a los otros
prestadores y ademas; para lograr establecer el SFT como unidad de negocio,
se requiere darlo a conocer, mercadearlo y volverlo muy publico, lo cual puede

lograrse con estrategias de promocion.
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6.6. Calculo del punto de equilibrio del plan de mercadeo

Total inversion en

PUNTO DE EQUILIBRIO $ mercadeo

Margen Bruto

107.000.000
0,2

$535.000.000

Las ventas deberan incrementarse en $ 535.000.000, para pagar el

plan de mercadeo. Este valor esta dado por los bajos margenes con los

cuales puede trabajarse en el sector salud, regulados y reglamentados por el

gobierno. Es importante aclarar que, si el servicio de SFT logra monetizarse,

durante el primer afio posiblemente no se logre el incremento en las ventas.
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION, CONTROL E INDICADORES

7.1. Requerimientos para laimplementacion del plan
7.1.1. A nivel de estructura

Ser& necesario asignar a los responsables del plan tactico, cada una de
las estrategias planteadas para la ejecucion del plan y validar el cumplimiento
de éstas en el tiempo establecido; asi mismo, se requiere que se designe a la
Direccibn Comercial como principal area responsable de llevar a la préctica

las estrategias.
7.1.2. A nivel de recursos

Se necesita que el é&rea financiera asigne los $107.000.000,
correspondientes al presupuesto establecido para poder realizar las
actividades del plan tactico, de igual forma los lideres de las areas, deberan
disponer del personal que sea necesario para la ejecucion del plan de

mercadeo.
7.1.3. A nivel de cultura organizacional

Sera necesario realizar la presentacion formal del plan de mercadeo,
para luego proceder a incluir las estrategias de ejecucién del plan tactico,
dentro del cronograma de actividades de las areas a las cuales se les
asignaran las responsabilidades detalladas en el plan, asi mismo se debe
generar una campafa de concientizacion en toda la organizacion del aporte

gue realizara cada uno, para el cumplimiento de los objetivos propuestos.
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7.2. Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo

Tabla 17. Indicadores de gestion del plan de mercadeo

FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE MERCADEO
FRECUENCIA DE
MEDICION
(CALCULO)

INIDAD < .
OBJETIVOS NOMBRE DEL INDICADOR u PROCESO DE CALCULO (FORMULA)

META
ESPERADA

RESPONSABLEDE LA

MEDIDA MEDICION

Aumentar  adherencia
i Numero pacientes
de los pacientes dell  Agharencia de pacientes a ( P .
70% al 90%. tratamientos % adherentes/numero total de 90% Mensual Direccién Técnica
pacientes en tratamiento ) * 100

Aportar con un 5% de|
los ingresos de X ., L )
Helpharma a través de Participacion del SFT en ingresos % (Ingrlesos por programas de 5% Semestral Direccion Admlhlstraltlva
los programas de SFT SFT/ingresos totales) * 100 y Financiera
en el periodo 2017.
Incrementar en un 10%
la cobertura de Porcentaje de pacientes con

acientes con registro de SFT en 2017 - porcentaje P
P - Cobertura del SFT % g X i P ! 10% Anual Direccion Técnical
seguimiento de pacientes con registro de SFT en
farmacoterapéutico 2016
para el afio 2017.
Conseguir un nuevo
cliente  (corporativo) Clientes nuevos UND [Clientes nuevos/Clientes totales 1 Anual Direccién Comercial
para SFT, en el 2017.
Lograr un
reconocimiento del
30%, del servicio de SFT| Porcentaje de reconocimiento
y sus resultados, por| Reconocimiento del servicio SFT % periodo actual - porcentaje 30% Semestral Direccion Comercial
parte de los reconomimiento periodo anterior.
aseguradores y la
industria farmacéutica.

Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

El andlisis estratégico realizado para la organizacion y su entorno, asi
como el estudio de los antecedentes en los cuales se enmarca el servicio para
el cual se elaboré el plan de mercadeo, muestran claramente que a favor se
tiene la normatividad legal vigente que reglamenta el SFT haciéndolo
obligatorio y las ventajas competitivas que se han ido desarrollando en
Helpharma, y que un punto critico a trabajar es lograr que se reconozca una
tarifa para este servicio.

La investigacion de mercados realizada para la formulacién de las
estrategias del plan de mercadeo, permitié visualizar que, aunque el SFT es
un requisito de ley, hay un interés en velar por la salud de los pacientes y por
incrementar la calidad de vida de los mismos, por tanto, hay quienes estan
interesados en que esta actividad genere valor agregado para los afiliados a
las EPS y es ahi donde debe actuar Helpharma para el cumplimiento de los
objetivos del plan.

El plan estratégico de mercadeo aportara al cumplimiento de la
propuesta de lograr que el servicio de seguimiento farmacoterapéutico pueda
convertirse en una unidad de negocio que aporte a la rentabilidad de la
empresa, que se incremente el reconocimiento por parte de los grupos de

interés y que se genere la posibilidad de ampliar el portafolio de clientes.

Los objetivos, estrategias, tacticas e indicadores planteados en el plan

estratégico de marketing, se ajustan a la empresa y son viables y realizables
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dentro del periodo establecido, para esto sera necesario el compromiso y el
empoderamiento de las areas responsables de la ejecucién, asi como la

oportuna asignacion del presupuesto requerido.

Al finalizar la implementacion del plan de mercadeo aplicado al servicio
de SFT, Helpharma SA podra tener un panorama mas amplio de posibles
estrategias de competitividad y una herramienta para definir si es viable
expandirse a otras ciudades o paises, donde haya instituciones que sean de

interés y que aporten al crecimiento de la organizacion.

Recomendaciones:

Implementar y poner en marcha el plan estratégico de mercadeo
plasmado en este trabajo para el cual se desarrollaron una a una las etapas
de diagnodstico con un andlisis estratégico, de investigacion de mercado
aplicada y el planteamiento de estrategias y tacticas encaminadas a generar
mayor reconocimiento del servicio de SFT y la potencializacién del mismo

como unidad de negocio rentable para la organizacion.

Realizar una nueva investigacion de mercados para lo cual se
recomienda ampliar la muestra de instituciones a encuestar y aplicarla
también en ciudades de influencia como Cali, Bogota y Barranquilla, con el
objetivo de hacer un sondeo mas amplio y con mayor detalle, de cuéles serian
las variables diferenciadoras que generen en las EPS, IPS o instituciones
hospitalarias, la necesidad de contratar una IPS como Helpharma, para que

realice las actividades de Gestion Farmacéutica.
Dar continuidad al fortalecimiento del software que fue desarrollado a la

medida de las necesidades del cliente, a la calidad y actualizacién de las

bases de datos y a la capitalizacion del talento humano encargado de la
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prestacion del servicio de SFT, ya que estos conforman el aspecto
diferenciador de la competencia y pueden convertirse en los motivadores para
preferir a Helpharma, y para lograr mayor reconocimiento por parte de los

grupos de interés.

73



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Sociedad Espariola de Farmacologia Clinica. (s.f.). ¢ Qué es la farmacologia?
Recuperado de http://www.se-fc.org/gestor/farmacovigilancia/

generalidades.html

Puras G, Saenz del Burgo L. (2014). Atencion Farmacéutica. Recuperado de
https://ocw.ehu.eus/pluginfile.php/013/mod_resource/content/1/10_Segqui

miento_farmacoterapeutico.pdf

Cohen, W. A. (2001). El plan de marketing, 2a. ed. Barcelona: Deusto.

Consejo de Atencién Farmacéutica del Ministerio de Sanidad y Consumo
Espafiol. (2013). Consenso sobre Atencion Farmacéutica. Recuperado de
http://www.msssi.gob.es/profesionales/farmacia/consenso/consenso.htm#

seguimiento.

Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas — DANE. (2015).
Boletin técnico. Recuperado de
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/
boletines/pib/bol_PIB_IVtrim15_oferta.pdf

Fajardo, P. C., Baena, M. I|. y Alcaide Andrade, J. (2005). Adaptacion del
método Dader de seguimiento farmacoterapéutico al nivel asistencial de
atencion primaria. Recuperado de http://www.cipf-es.org/sft/vol-03/158-
164.pdf

74


http://www.se-fc.org/gestor/farmacovigilancia/
https://ocw.ehu.eus/pluginfile.php/013/mod_resource/content/1/10_Seguimiento_farmacoterapeutico.pdf
https://ocw.ehu.eus/pluginfile.php/013/mod_resource/content/1/10_Seguimiento_farmacoterapeutico.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/
http://www.cipf-es.org/sft/vol-03/158-164.pdf
http://www.cipf-es.org/sft/vol-03/158-164.pdf

Faus, M. (2000). Atencién farmacéutica como respuesta a una necesidad
social. Ars Pharmaceutica, 41(1), 137-143.

Humax. (s.f.). Sotfware SFT: Software para seguimiento farmacoterapéutico.

Recuperado de http://www.humax.com.co/

Ibafez, J., Caelles, N. y Dualde, E. (2003). Estrategias de intervencién en
seguimiento  farmacoterapéutico. Recuperado de http://www.cipf-
es.org/sft/vol-01/082-086.pdf

Kinnear, T. & Taylor, J. (1998). Investigacion de mercados: un enfoque

aplicado, 5a. ed. México: Mc Graw-Hill.

Kotler, P. y Keller, K. L. (2012). Direccion de marketing, 14a. ed. México: Mc
Graw-Hill.

Salazar Ospina, A. (25 de febrero de 2012). Farmacia clinica, atencion
farmacéutica: conceptos, filosofia, practica profesional y su aplicacion en

el contexto colombiano. Recuperado de http://www.scielo.org.co/

Valinas Fernandez, R. (2007). Manual para elaborar un plan de

mercadotecnia. México: Mc Graw-Hlill.

75


http://www.cipf-es.org/sft/vol-01/082-086.pdf
http://www.cipf-es.org/sft/vol-01/082-086.pdf

ANEXO 1. CUESTIONARIO UTILIZADO EN LAS ENTREVISTAS

Me permito solicitar su colaboracion para realizarle una entrevista, que
tiene como objetivo conocer su percepcion del seguimiento

farmacoterapéutico y de la gestion farmacéutica

Las respuestas pueden ser breves, solo en algunos casos su respuesta

se marcara con una X

Nombre:
Direccion:
Ciudad:
Teléfono:

Fecha:

1. ¢Cuando se habla de seguimiento farmacoterapéutico puede decirme
¢, Qué concepto viene a su mente?

2. ¢Qué actividades cree usted que se realizan en el seguimiento
farmacoterapéutico?

3. ¢Cbomo mide hoy la gestién farmacéutica?

e Adherencia farmacolégica

e Uso adecuado del medicamento

e Seguimiento a resultados primarios de las terapias
e Educacion en salud a pacientes

e Perfiles de Farmacoseguridad

e Todas las anteriores
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Otros.

¢ Qué variables son relevantes para usted en la gestion Farmacéutica?

Optimizacion de recursos (Ahorros directos e indirectos)
Control de riesgos asociados a medicamentos

Gestion de riesgos

Pertinencia de terapias

Satisfaccion del usuario

Calidad de vida

¢En términos generales qué opiniodn tiene usted respecto a la gestion
farmaceéutica?

¢, Qué requisitos considera usted debe cumplir una IPS que realiza una
gestion farmacéutica?

¢Cree usted que sea relevante que su entidad contrate con un externo
la gestion farmacéutica?

Si una IPS de gestion farmacéutica le garantizara contribuir a subir el
nivel de satisfaccion de sus usuarios. ¢Como desearia usted que lo
hiciera?

¢ Estaria interesado en contar con una IPS de este tipo?

Si
No

10.¢,Como y cuanto estaria usted dispuesto a pagar por los servicios

prestados por esta IPS?
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