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ZEl silencio es salud?

astar dinero en medicamentos no es justamente algo gra-

to para la mayoria de las personas.

Desde esta realidad se puede entender por qué resulta
relativamente facil —para ciertos sectores- instalar en la sociedad
algunos mitos y hasta falsedades que - de tanto repetirse - tien-
den a desvalorizar el rol de la industria farmacéutica, como uno
de los actores clave del incremento en las expectativas de vida y

sin lugar a dudas lo mas importante: de agregar vida a esos afos.

Desde el precio de los medicamentos, hasta la desgastada idea
de que los paises de la periferia son usados como cobayos para la
experimentacion farmacéutica, son argumentos —poco solidos y
muy simplistas- utilizados por idedlogos o hasta por funcionarios
para explotar el resentimiento de ciertos sectores de la poblacion
que -de alguna manera- necesitan encontrar la responsabilidad

de sus dificultades en el accionar de terceros actores.

Sinceramente no se perciben demasiadas voces tratando de trasmitir
a la comunidad cual es el aporte real del medicamento al bienestar
de la sociedad; silencio que no siempre puede tener como atenuante
el desconocimiento de la problematica.

Los productos farmacéuticos no son solamente “salvavidas" en
situaciones criticas; también coadyuvan en la prevencion de las
complicaciones de numerosas patologias y reducen o incluso
evitan muchas cirugias, todo lo cual -mas alla de lo puramente

humanitario- contribuye a reducir los costos directos e indirec-

tos de salud, o hasta puramente economicos, como puede ser el
ausentismo laboral.

¢Es el medicamento un bien social? Conceptualmente es muy di-
ficil no acordar con esta definicion; aunque en la vida real se ven
ciertas contradicciones, s6lo como ejemplo: cada vez que adqui-
rimos un producto cualquiera estamos tributando un impuesto
como el IVA, que no se destaca por ser socialmente equitativo o
dificil de recaudar.

En el horizonte mas o menos cercano podemos anticipar miles
de promesas en investigacion, algunas hechas casi a medida del
paciente; otras para tratar patologias raras, tan infrecuentes que
es posible conocer a aquellos que las padecen. Sobre estas ulti-
mas podemos afirmar que, tomadas en su conjunto, mas de tres
millones de habitantes de Argentina componen esa poblacion de
afectados por las llamadas “enfermedades raras". Pero que cada
una de esas soluciones pueda llegar al mostrador de la farmacia
-0 a la cama del hospital- depende de largos afos de investiga-
cion. Esto no es posible siquiera de concebir, sin la correspon-
diente inversion. Inversion que es extremadamente alta: mas de
75.000 (PCAST: Scrip Intelligence 2013, 3633:8) millones de do-
lares anuales. ;Quién aporta esa suma? La industria farmacéutica
y numerosos centros de investigacion privados o universidades.
Claro que también del conocimiento y la creatividad de miles de
profesionales que trabajan cada dia —alrededor del mundo- cons-
truyendo una salud mejor, de todo eso se habla muy poco...

...en este caso: El silencio no es salud. ®

"Durante centenares de miles de afios, el hombre lucho para abrirse un

lugar en la naturaleza. Por primera vez en la historia de nuestra especie,
> la situacion se ha invertido y hoy es indispensable hacerle un lugar a la
naturaleza en el mundo del hombre”.

Santiago Kovadloff




ANDREANI

UNA SOLUCION TRAS OTRA.

info@andreani.com / www.andreani.com



Ciclo de conferencias
SAMF*-ASOFAR con pensadores
y lideres de opinion

tivos publicos las visiones y opiniones de referentes en temas

tan variados como pueden ser la economia o el liderazgo, si-
gue siendo un ejemplo de cooperacion posible y fundamental-
mente necesaria, que confirma la idea de que el didlogo puede
darse no solo entre iguales.
En esa direccion y bajo el titulo "Controles y Desequilibrios: Un
Desafio" se desarrollé -el pasado 9 de abril- la conferencia del
economista/periodista Tomas Bulat®. A manera de introduccion
repaso los escenarios economicos/politicos globales, con particu-
lar énfasis en la region LATAM, para la cual 2013 debiera ser me-
jor que el anterior, particularmente en términos de crecimiento.
Para entender la Argentina de hoy, ademas de revisar la historia
ciclica que ha mostrado su economia en los ultimos 70 afos, afir-
mo que no se puede dejar de considerar la influencia que -sobre la
economia- tendra la politica en un afo electoral de medio tiempo,
con el agregado de que seguramente sus resultados permitiran a
partir del Ultimo trimestre comenzar a visualizar los escenarios
del no tan lejano turno de 2015.
En términos puramente econdmicos repasé los aspectos claves y
sus posibilidades de ocurrencia, y como su impacto influira en el
clima de negocios y las oportunidades de inversion.
Después de la exposicion hubo un lapso durante el que se con-
centro en tratar de despejar las numerosas dudas e inquietudes de
los asistentes acerca de las variables econdmico-politicas, de las
cuales las que demandaron mas tiempo fueron las relacionadas
con el tipo de cambio, la inflacidn, la crisis del sector energético y
las politicas de precios.®

I_a alianza entre SAMF® y ASOFAR para acercar a sus respec-

Tomas Bulat

* Licenciado en Economia (UBA) y Master Science in Economics (Universi-
ty of London). Director de GEst, consultores especializados en economia y
finanzas. Desde 1998 hasta la actualidad ejerce en la Universidad ISALUD,
catedra Profesor de la Maestria de Economia y Gestion de la salud. Colum-
nista econdmico-politico, Radio “La Red" Ha realizado seminarios y con-
ferencias en paises como Espafia, México, Republica Dominicana y Chile.
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Buenos Aires la Jornada Buenas Practicas de Farmacovigilan-

cia 2013, organizada conjuntamente por la Administracion
Nacional de Medicamentos (ANMAT), la Asociacion Argentina de
Farmacéuticos de Hospital (AAFH), la Asociacion Propietarios de
Farmacias Argentinas (ASOFAR), la Sociedad Argentina de Marke-
ting Farmacéutico® (SAMF®) y la Sociedad Argentina de Medicina
Farmacéutica (SAMEFA).
Destinada a meédicos, farmacéuticos y otros agentes sanitarios
involucrados en la prescripcion, dispensacion y administracion
de medicamentos, productos médicos y cosméticos, conto6 con la
presencia de 200 participantes.

EI martes 7 de mayo se llevd a cabo en la Ciudad Auténoma de

El Dr. Gerardo Méndez Ciancaglini, presidente electo de SAMEFA,
entidad que tuvo la iniciativa, inicio la Jornada dando la bien-
venida a los asistentes y agradeciendo la rapida respuesta y el
interés por participar en el foro de discusion, y seguidamente los
directivos de las instituciones organizadoras describieron sus ac-

tividades, ambitos de accion y expectativas para la jornada: Dra.
Inés Bignone, Direccion de Evaluacion de Medicamentos ANMAT;
Dra. Marcela Rousseau, Presidente AAFH; Sr. Héctor Disalvo, Pre-
sidente ASOFAR; Dr. Eduardo de la Puente, Presidente de SAMF®.

A continuacion resumimos algunos de los temas presentados:

La Dra. Rosa Maria Papale, Jefa del Departamento de Farmaco-
vigilancia ANMAT, se refiri6 a Responsabilidades del Titular de
Autorizacion de Registro y Comercializacion y del Responsable
de Farmacovigilancia, Inspecciones en Farmacovigilancia, Buenas
Practicas de Farmacovigilancia en Vacunas y Preguntas Frecuen-
tes sobre la implementacion de la nueva disposicion 5358/2012.

La Farm. Claudia Santucci, Farmacovigilancia ANMAT, abord¢ el
tema Plan de Gestion de Riesgo, situaciones en las que es necesa-
rio, estructura, especificaciones de seguridad, riesgos a considerar
y acciones a tomar, actividades de minimizacion de riesgo.

La Dra. Marcela Rousseau describio las multiples actividades de

Jornada Buenas Practicas de
Farmacovigilancia 2013, organizada
conjuntamente por la Administra-
cion Nacional de Medicamentos
(ANMAT), la Asociacion Argentina de
Farmacéuticos de Hospital (AAFH), la
Asociacion Propietarios de Farmacias
Argentinas (ASOFAR), la Sociedad Ar-
gentina de Marketing Farmacéutico®
(SAMF®) y la Sociedad Argentina de
Medicina Farmacéutica (SAMEFA).



Jornada Buenas Practicas de Farmacovigilancia 2013

la AAFH, el modelo de farmacia hospitalaria argentino, la red
argentina de monitoreo de sequridad en el uso de medicamentos
y sus valiosos aportes sobre fallo terapéutico, errores de medica-
cion, similitud fonética, ortografica y de envasado, asi como su
trabajo colaborativo con el Observatorio ANMAT.

La Farm. M. Victoria Pardo, Directora Académica ASOFAR, des-
cribio las instituciones integrantes de la Asociacion y reflexiond
sobre la farmacia comunitaria y la necesidad de capacitacion per-
manente y actitud positiva para dispensar medicamentos adecua-
damente, ver a los “clientes” como pacientes, y canalizar adecua-
damente la informacion de sequridad sobre los productos.

En sintesis, abordar el desafio de las diversas funciones de una
buena atencion farmacéutica.

El Dr. Emilio Roldan, Director Cientifico de Laboratorios Gador
S.A., hablo sobre la actualidad y el futuro de las drogas huérfanas
para enfermedades raras, describiendo las particularidades del
monitoreo de su sequridad y su impacto sobre la salud publica.

| monitoreo del consumo de productos farmacéuticos a nivel

regional permite anticipar la dinamica del mercado, identi-
ficando estacionalidades en determinadas clases terapéuticas
y diferenciales entre regiones. Para ello, IMS en conjunto con
la SAMF®, ha desarrollado un indicador que permite evaluar el
desempefio entendido como el consumo promedio per capita en
pesos por clase terapéutica a nivel provincia. En este analisis se
presenta cuales son las principales 15 clases terapéuticas y su
importancia relativa en valores y volumen. Adicionalmente, se
incluye un analisis del consumo promedio per capita en produc-

Eduardo de la Puente, Presidente de la Samf

Los Dres. Liliana Michieletto, Farmacovigilancia Latinoamérica
Novartis, y Santiago Schiaffino, Farmacovigilancia Gador, descri-
bieron los sistemas de farmacovigilancia de sus empresas.
Finalmente, el Dr. Eduardo de la Puente presentd una vision de
la farmacovigilancia desde la perspectiva del hombre de Mar-
keting. Este enfoque, que en apariencia podria suponer un con-
flicto de intereses contrapuestos, puede en realidad representar
una oportunidad para mejorar resultados y fortalecer la imagen
corporativa de las compafias que asi entiendan -y asuman- la
farmacovigilancia. Nada puede perjudicar mas las expectativas
comerciales de un producto que el desconocimiento de su perfil
de seguridad y, por otra parte, el estudio continuado en la etapa
post-comercializacion permite generar informacion que no pocas
veces contribuye en forma significativa al posicionamiento del
producto en el mercado.®

Agradecemos el decisivo apoyo brindado a este evento por los laboratorios:
BAGO, BOEHRINGER y MONTPELLIER.

indice Samf®

tos farmacéuticos por provincia y total pais, asi como también
el nivel de consumo promedio para las principales 15 clases te-
rapéuticas con la misma apertura geografica. Con el objetivo
de poder sumar servicios a la industria farmacéutica y coope-
rar con los profesionales de marketing, la SAMF® e IMS Health
Argentina proveeran trimestralmente el Indice SAMF®-IMS de
Consumo Regional de Medicamentos, que se constituye en una
importante herramienta para estudiar las dinamicas generales
de la industria a nivel provincial - Disponible en el portal SAMF®
Net - http://www.samf.com.ar/node/494e




ace algo mas de 60 afos, Herbert Simon, aquel psicd-
logo y economista norteamericano que se convertiria
en uno de los referentes mas influyentes en el pen-
samiento empresarial moderno, nos hablaba sobre el
“equilibrio organizacional”.
Al abordar esta idea no se referia puntualmente a la estabilidad
de la empresa ni a la gestion de sus recursos, sino a la necesidad
de sostener vinculos confiables a largo plazo con todos aquellos
grupos participantes del fendémeno organizacional, es decir, aque-
llos que a través de sus aportes contribuyen a la generacién de
la propuesta de valor de la empresa. En la preservacion y el en-
riquecimiento de dichas relaciones radica la posibilidad cierta de
adaptarse competitivamente al entorno y perdurar en el tiempo.

Con la agudeza que caracterizaba sus analisis, el Profesor Simon
nos alertaba ya en esos tiempos acerca de la necesidad de, con el
mismo énfasis con el que se cuidaba de dar respuesta a los inte-
reses de accionistas, clientes y empleados, integrar fluidamente a
los procesos productivos a nuestros proveedores.

Han pasado décadas desde aquel ensayo y hoy resulta frecuente
escuchar en los ambitos empresariales expresiones tales como la
"alianza estratégica con los proveedores” o el "gerenciamiento de
la cadena de abastecimiento”; cualquier sistema de aseguramien-
to de la calidad y su certificacidon contiene pautas estrictas acerca
de como tratar esta cuestion, y a la luz de tantos discursos y
recursos, tal vez al observador desprevenido podria parecerle que
¢ésta es una cuestion totalmente allanada y que resulta recurrente
y tal vez hasta una obviedad esta recuperacion que hacemos del
pensamiento simoniano.

La pregunta que nos formulamos es si realmente es asi, si los
distintos aspectos que involucran los procesos de vinculacion con
los proveedores se encaran en términos practicos con un criterio
auténticamente estratégico, o es simplemente un problema que
nos ocupa desde la problematica de la logistica operacional.

Tal vez algunos interrogantes adicionales nos permitiran poder
hacer un sincero y descarnado analisis sobre la realidad de nues-
tra organizacion:

- ¢En la evaluacion y seleccion de proveedores analizamos la
compatibilidad cultural de su compafia con la nuestra?

- ¢Nos preocupan sus modelos de negocios mas alla de sus ofertas
puntuales?

- ¢Compartimos con ellos nuestras estrategias de negocios y tra-
tamos de involucrarlos en las mismas?

- De la misma manera que seguramente lo hacemos con nuestros

clientes (y probablemente con nuestro personal): ;Contamos en
nuestra empresa con una estructura de gestion (sistemas de in-
formacion, comunicacion, indicadores de monitoreo, etc.) que nos
permita medir cuestiones tales como la satisfaccion del provee-
dor? ;O es la parte débil de la cadena, fuente de financiamiento
barato y sobre la cual descargamos el peso de nuestro poder de
negociacion cuando podemos?

Es probable que a algunos les pueda generar un cierto escepticis-
mo plantearse la necesidad de resolver estas cuestiones y tal vez
algunos otros consideren al proveedor un engranaje mas de un
circuito operativo que la empresa debe subordinar a sus exclu-
sivos intereses. Este tipo de pensamiento me recuerda que hace
60 afos nos haciamos este tipo de planteos respecto de los com-
pradores de nuestros productos y hace 30 respecto de nuestro
personal (y ya a esta altura, decididamente resulta obvio hacer un
planteo sobre lo erroneo de dichas lecturas).

Es indudable que la correcta administracion de las relaciones con
los proveedores forma cada vez mas, en forma ineludible, parte
de la agenda estratégica de la alta direccion de las corporaciones.
Si analizamos en profundidad las practicas de las empresas lideres
de cualquier industria en crecimiento, vamos a encontrar sequra-
mente politicas concretas referidas a la integracion plena de los
proveedores en los procesos de negocios de la empresa con un rol
activo y preponderante.

Y el planteo no responde solamente a una moda, sino que res-
ponde a la ldgica elemental sobre la que se han construido los
negocios desde tiempos bien antiguos: la directa relacion entre
participacién y confianza que arroja como resultado involucra-
cion y sincero compromiso. Una ecuacion que indudablemente
rinde sus frutos.

¢No es éste, entonces, un buen momento para revisar y fortalecer
ese vinculo que hace de cada proveedor un verdadero socio? Lo
invito a hacerlo... Recuerdo que uno de los secretos mas basicos
del crecimiento es permanecer abiertos a toda posibilidad de me-
jora continua.®

Dr. Fernando Grosso

Decano de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Abierta Interamericana. Consultor empresario especialista en
Management y Desarrollo Organizacional.
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Encuesta

Fuerza de Ventas SAMF2012

La fuerza de ventas (APM's) sigue siendo —aun hoy- el elemento clave en la co- Fuerza de Ventas: Distribucion Regional
municacion del sector farmacéutico con los profesionales de la salud, al tiempo - Promedio
que es ampliamente reconocido su alto impacto en los presupuestos de mar- APM's por Region —
keting. A partir de lo cual su tamafio y la distribucién regional pasan a ser uno NP | T 201 2012
de los principales factores criticos para optimizar el retorno sobre la inversion. Capital Federal 441 | 439 | -0.5% 28 27
La encuesta anual de fuerza de ventas (FV) es un proyecto propuesto por la Suburbanos 386 | 401 3.9% 24 25
SAMF® a las empresas del sector, teniendo como objetivo principal monito- Total Capital + 827 | 839  1.5% 52 52
rear la evolucion de la FV 'y de esa manera generar informacion que puede Suburbanos
contr|®bu|r a ahmentz.ir el proceso de plar)eamlento comercial. La encge.srta La Plata o £ 1.9% 3 3
SAMFse ha caracterizado por su continuidad, completando —con la edicién
2012- un ciclo de quince afos. Bahia Blanca 49 | 45 | 73% 3 3
Resulta importante senalar que -siendo SAMF® una institucion sin fines de Mar del Plata 56 52 | -7.6% 4 3
lucro- queda garantizado que la informacion particular suministrada por Resto Prov. Bs. As. 68 68 0.6% 4 4
las empresas participantes se ha manejado con absoluta confidencialidad Total Prov. de 223 | 217 | -2.9% 14 14
y compartida exclusivamente entre quienes han adherido al proyecto; por Buenos Aires
lo tanto solamente la version consolidada -sin identificar a empresas- se
publica en los medios de la Sociedad. La Pampa 8 7| -145% 0 0
Participaron de esta edicion 16 empresas, de las cuales 9 (56,3%) fueron Neuquén 24 | 20 | -18.7% 2 1
nacionales y 7 (43,7%) internacionales. Como referencia, las mismas tu- Rio Negro n 14 26.0% 1 1
vi.eron un market share del 27,6% - fuente: IMS, mercado .total, TAM .a Chubut 14 15 8.4% 1 1
dic.2012 - Nota: Agradecemos a IMS por proveer la informacion necesaria Santa Cruz 4 4 6.1% 0 0
para determinar el MS de la muestra. -
La poblacion considerada en este estudio fue de 1.804 APM’s (2011) y 1.814 | 11€fra del Fuego 3 3 0.0% 0 0
(2012), que corresponderia a +/- 320 del total de la fuerza laboral ocupada Santa Fe 171 | 177 | 3.8% 1 1
(est. en 5.700). La casi nula variacion entre ambos periodos resulta consis- Entre Rios 40 43 7.6% 3 3
tente con las informaciones que indican un numero total/pais de APM's Corrientes 30 29 | -13% 2 2
practmamen.t'e sin cambios en los ultimos afios; .adlmonalmenjce se observa Misiones 19 18 | -44% 1 1
que la rotacién en las FV ha sido sumamente baja. El cuadro siguiente per-
mite ver la composicion de la muestra, segun el tamafio de sus FV. Chaco 3 3 0.3% 2 2
Formosa 4 3 -4.2% 0 0
FV: Empresas- Tamafio Tucuman 66 62 | -53% 4 4
Empresas 201 % 2012 % Salta 23 25 7.4% 1 2
hasta 50 APM's 4 25% 4 25% Jujuy 9 9 0.0% ! 1
de 51 a 100 3 19% 4 25% Sgo. del Estero 8 10 19.3% 1 1
de 101 a 150 5 31% 4 25% Catamarca 1.6% 0 0
mas de 150 4 25% 4 25% Cordoba 154 | 152 | -1.2% 10 10
Total 16 16 La Rioja -27.6% 0 0
Alrededor de 1/3 de | t i bios el nu de APM" an Luis 12% : !
rededor de e las empresas mantuvo sin cambios el nimero de S
(2012-2011), en tanto que en el 50% de la muestra los cambios no fueron ma- San Juan 29 2 ~2:1% 2
yores al 5%. Se puede concluir afirmando que el cambio en el tamafio de las Mendoza 85 | 86 | 14% 5 5
FV fue nulo o muy poco significativo, no observandose dispersiones llamativas. Resto del pais 754 | 757 | 0.5% 47 47
Total 1804 | 1814 | 0.6% 112,7 113.4
FV: Variacion en el tamafio
Cdoerr;;):ret;r;"i:::: 2\(I)a1r2ielc2ig?1 er#;rgseas o Internacionales | Locales Inforr.nzicic')n complen?e*ntaria: )
o ) 125 : 1 e Antigiedad p.romedlo :~13,5 afios (Mx: 20 - Mn: 9),
Incrementaron :ldil 550[/) . e Edad promedio® : 44,2 afios (Mx: 53 - Mn: 40),
— asta v 2 ;?; ? l o Género” : H : 88,9% - M: 11,1%,
z e [\/ externa®: 1 Lab. informé haber contratado APM's (< al 0,5% del total
Disminuyeron |_Hasta 5% 5 313 2 3 de APMs). 2 Labs. estiman poder contratar en 2013,
+ del 5% ! 6.2 1 o F| 68,80 de las empresas consideran que el nimero de APM's no se in-

La distribucion de la FV, que se muestra en el cuadro siguiente, indica que
el 81% de los APM’s se concentran en AMBA vy las provincias de Buenos
Aires, Santa Fe, Cérdoba y Mendoza, particularmente en los grandes centros
urbanos. La misma guarda relacion directa con la poblacion médica del pais
y con el porcentaje de participacion de esas regiones en el PBI.

crementara en 2013.

® APMs part-time™: 2 Labs. tienen visitadores médicos a tiempo parcial.

e APFs*: 11 Labs. (68,8%) tienen personal para actividades en farmacia.

Como referencia la relacion es de 1 APF cada 11 APMs.

® Unidades de negocios™: 8 Labs. tienen su FV estructurada de esa manera.
*afo 2012
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Datos i ms

Pharmaceutical Market Argentina

Ims e

Resumen general

Mercado Farmacéutico Argentino Mercado Total Mercado Etico Mercado Popular
Resumen General Mar-13 YTD MAT Mar-13 YTD MAT Mar-13 YTD MAT
UNIDADES (+000) 59.457 163.742 684.129 43.970 121.947 509.462 15.487 41.796 174.668
Crecimiento en Unidades (%) -1,23 2,57 3,37 -1,25 3,12 4,81 -1,14 1,00 -0,62
VALORES (+000) 2.789.399 | 7.739.355 | 30.538.194 | 2.511.263 | 6.965.211 | 27.409.986 | 278.136 | 774.144 | 3.128.207
Crecimiento en Pesos (%) 13,75 20,38 22,58 13,73 20,65 23,05 13,93 17,99 18,57
PRECIO MEDIO ($) 46,91 47,27 44,64 57,11 57,12 53,80 17,96 18,52 17,91
% Nuevos Productos en Valores | Mar-13 YTD MAT Mar-13 YTD MAT Mar-13 YTD MAT
Productos de 0 - 12 meses 0,74 0,66 0,45 0,55 0,49 0,28 2,47 2,16 1,93
Productos de O - 24 meses 2,22 2,05 1.74 1,96 1,81 1,44 4,60 4,25 4,37

Nota: las cifras de crecimiento se expresan tomando como referencia los mismos periodos del afio anterior.

Valores $ MAT Unidades MAT Precio medio $ MAT
35.000.000 - 700.000
30.000.000 ] 600.000 60 -
25.000.000 & 500.000 50
o
= 20.000.000 S 400.000 - 40
S 15.000.000 300.000 30
"
10.000.000 | 200.000 20
5.000.000 - 100.000 - . . 10 l
0 mE o o i
TOTAL ETICO POPULAR TOTAL ETICO POPULAR TOTAL ETICO POPULAR
. MAT anterior . MAT actual . MAT anterior . MAT actual . MAT anterior . MAT actual
Valores $ MTH Unidades MTH Precio medio $ MTH
70.000 -
3.000.000 - 60.000 60 -
2.500.000 50.000 - 50 -
2.000.000 g 40.000 40
8 1.500.000 - + 30,000 30 A
+1.000.000 20,000 20 -
500.000 - 10.000 . 10 . .
0- = 04 . 0 -
TOTAL ETICO POPULAR TOTAL ETICO POPULAR TOTAL ETICO POPULAR
MW wvesanterior M Mes actual M wvesanterior M Mes actual M wvesanterior M Mes actual
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Pharmaceutical Market Argentina

Ultimos 5 MAT Evolucion Anual

03/2009 | 03/2010 | 03/2011 | 03/2012 | 03/2013 Pesos MAT
Valores $ (+000)
Mercado Total 12.325.386| 15.261.872 | 19.415.256 | 24.913.222 | 30.538.194 35.000.000 —
Mercado Etico 11.038.220| 13.666.758 | 17.337.594 | 22.275.029 | 27.409.986 30.000.000 -
Mercado Popular | 1287.166 | 1.595.114 | 2.077.662 | 2.638.193 | 3.128.207 25.000.000 4

Unidades (+000)
Mercado Total 509.945 545.838 603.680 661.816 684.129

15.000.000
Mercado Etico 379.131 400.856 440.571 486.060 509.462 10.000.000
Mercado Popular 130.814 144.982 163.108 175.756 174.668 5.000.000 — I I
Precio Medio ($) 0. mm | . . l

03/2009  03/2010  03/2011 03/2012  03/2013

20.000.000 —

+(000)

Mercado Total 2417 27,96 32,16 37,64 4464
Mercado Etico 291 34,09 39,35 45,83 53,80
Mercado Popular 9,84 11,00 12,74 15,01 17,91

M Mercado Popular M Mercado Etico I Mercado Total

Nuevos Productos :: Resumen general UNIDADES MAT
Mar-13 YTD MAT

MERCADO TOTAL 700.000
Nuevos Productos 0-12 meses 600.000]
UNIDADES 396.492 968.439 2.585.632 500.000
VALORES $ 20.557.025 | 50.880.700 | 137.297.902 S 400,000
PRECIO MEDIO ($) 51,85 52,54 53,10 S

+ 300.000
Nuevos Productos 0-24 meses 200.000
UNIDADES 1.186.227 | 2.998.849 | 11.151.983 100.000 I II II II II
VALORES $ 61.991.329 | 159.006.722 | 532.021.836 04 I
PRECIO MEDIO ($) 52,26 53,02 47,7 03/2009  03/2010  03/2011 03/2012  03/2013
MERCADO ETICO
Nuevos Productos 0-12 meses
UNIDADES 175.196 481.623 1.164.232 M Mercado Popular M Mercado Etico [ Mercado Total
VALORES $ 13.690.481 | 34.173.601 | 76.793.494
PRECIO MEDIO ($) 78,14 70,96 65,96 Precio Medio
Nuevos Productos 0-24 meses
UNIDADES 698.538 1.755.873 5.773.362 60,00
VALORES $ 49.208.033 | 126.074.723 | 395.280.832 50,00 } 53.80
PRECIO MEDIO ($) 70,44 71,80 68,47 4583 4464
MERCADO POPULAR 40.00 4 s 203 a7
Nuevos Productos 0-12 meses =2 30,00 2911 2796 : ‘=
UNIDADES 221296 | 486.816 | 1.421.400 20004  Em
VALORES $ 6.866.544 | 16.707.099 | 60.504.408 100 1274 1501 e
PRECIO MEDIO () 31,03 34,32 42,57 10,00 4 9l84 I I I I
Nuevos Productos 0-24 meses 0,00 -

03/2009  03/2010 03/2011 03/2012 03/2013

UNIDADES 487.689 1.242.976 | 5.378.621
VALORES $ 12.783.296 | 32.931.999 | 136.741.004
PRECIO MEDIO ($) 26,21 26,49 25,42
Nota: Los productos considerados en esta planilla son aquellos que cumplen a Mar-13, 12 'y 24 meses respectivamente. W Mercado Popular M Mercado Etico 1 Mercado Total




En plena "guerra por el talento” para
contratar y retener a los mejores y

los mas brillantes, muchas companias
comienzan a prestar mas atencion a
aquellas personas que, entre otras cu-
alidades importantes, muestran altos
niveles de integridad.

as compaiiias lideres en el mundo generan admiracion por-
que consiguen definir con claridad ciertos valores que ac-
tlan como guia de las estrategias organizacionales, de las
conductas y también de las politicas orientadas al logro de
ambiciosos objetivos. Estos valores varian de una compaiiia

a otra, pero cuando se trata de la integridad, nos encontramos

con un valor apreciado por todas.

Se pone énfasis en la integridad debido al consenso que hay

entre los altos ejecutivos acerca de hasta qué punto los valores

son importantes para los buenos negocios. Especificamente, la

integridad puede traducirse en un proveedor confiable, un em-

pleador justo, un gerente de confianza o un empleado compro-

metido. Por eso es tan comun que aparezca listada como factor

clave en los modelos de competencia y liderazgo, a través de

los cuales las compafiias seleccionan y desarrollan la mayor

parte del capital humano.

Mientras que para que una

compafia logre el éxito a lar-

go plazo es clave mantener

un alto nivel de integridad

organizacional, que ésta falte

puede redundar en un sin-

fin de conductas negativas o

destructivas, como por ejem-

plo robos, fraude, falta de

productividad, ausentismo,

vandalismo e incluso violen-

cia. Los dafios totales que ocasionan estas conductas -a las que

puede responsabilizarse por el 30% de las fallas y los fracasos en

los negocios— han sido valuados en billones de dolares @,

Quiza mas preocupante que esos numeros es la idea de que las

conductas negativas o destructivas pueden estar ocurriendo sin
ser detectadas v, por lo tanto, es imposible apreciar el dafio real
que producen. Para ser precisos, de acuerdo con algunas estima-
ciones, la gran mayoria de los empleados de cualquier organi-
zacion incurrird en algun tipo de conducta impropia como robo,
drogas, falsas denuncias por accidente, licencias prolongadas que
no corresponden, abuso por dias de enfermedad ©.

En vista de lo que podria ser una preocupacion tremenda para la
mayoria de las organizaciones, éstas deberian gestionar la inte-
gridad de sus empleados. Se trata de una competencia muy arrai-
gada, que se forma en los cimientos mismos de la personalidad y
es algo que no se aprende facilmente ni puede controlarse sélo
mediante las politicas estrictas que implementa una compaiiia.
Por eso, la gestion de la integridad organizacional debe comenzar
por medir a los candidatos y empleados de una empresa.

En plena "guerra por el talento” para contratar y retener a los me-
jores y los mas brillantes, muchas compafiias comienzan a pres-
tar mas atencién a aquellas personas que, entre otras cualidades
importantes, muestran altos niveles de integridad, asi como baja
propension a las conductas descarriadas. No es una tarea menor,
ya que la integridad puede ser un constructo dificil de medir.
En general las compaiiias suelen asegurarse de que los nuevos
empleados tengan tanto el conocimiento adecuado como las ca-
pacidades y habilidades necesarias para triunfar en un puesto de
trabajo, y miden estas competencias a través de las herramientas
de evaluacion disponibles en el
mercado. El problema es que es-
tas competencias, si bien son im-
portantes, no sirven para evaluar
las verdaderas motivaciones ni los
valores de las personas.
En este sentido, es facil entender
por qué tantos estudios mues-
tran que no hay relaciéon entre
las mediciones de integridad y
las mediciones tradicionales de
habilidades. Sdlo se observa una
correlacion moderada con la evaluacion de personalidad @. De
modo que las evaluaciones mas tradicionales no ofrecen medi-
ciones de integridad confiables.
Esta carencia en los procesos de seleccion implica que los can-



didatos no sean evaluados en términos de integridad y que en
algunos casos se seleccionen postulantes muy calificados desde
el punto de vista de las competencias y el potencial, pero sin
que se tengan en cuenta los niveles de integridad. Esto podria
ayudarnos a entender por qué, en general, los empleados con
conductas desviadas son los infractores mas inesperados; los
mas prometedores por su alto desempefio, los mas sociables,
sorprenden a los empleadores cuando se descubre que uno de
ellos ha cometido un robo.

Por eso la evaluacion de la integridad se ha vuelto tan popular en
los ultimos afos. De acuerdo con algunas estimaciones, hoy se
efectian millones de estos tests en todo el mundo ©.

Como funcionan los tests de integridad

Disefiados para proporcionar una medicion precisa de la hones-
tidad y la propension a involucrarse en un robo en el trabajo (o
a tener cualquier otra conducta nociva), los tests de deteccion
temprana de la integridad se originan en el poligrafo, pero son
mas faciles de implementar, menos intimidatorios fisicamente,
mas defendibles desde el punto de vista legal, mas confiables en
cuanto a resultados e incluso mas economicos. Ademas, a dife-
rencia de los poligrafos, los tests de integridad, mas que evaluar
si una persona miente o no, predicen el riesgo de conductas ne-
gativas futuras.

Hay dos tipos de tests de integridad: los "declarados” y los ba-
sados en la personalidad. Los primeros consisten en una medi-
cion directa de las opiniones y actitudes de una persona frente
a diversas conductas negativas. Los basados en la personalidad
miden aspectos psicologicos que se relacionan por inferencia con
la integridad. Los declarados son ligeramente mejores para prede-

Midiendo la integridad
de los empleados

A diferencia de otros tipos de
evaluacion psicologica, los tests de
integridad se usan habitualmente
para "des-seleccionar” postulantes
de alto riesgo. Esto ocurre tanto
externamente, para la seleccion de
postulantes, como hacia adentro de
la organizacion, para los ascensos o
cambios de puesto.

cir comportamientos inapropiados; no obstante, ambas formas de
evaluacion son similares en cuanto a su confiabilidad y validez ©.
Hay evidencia metaanalitica virtualmente irrefutable de que estas
herramientas pueden predecir una amplia variedad de conductas
laborales descarriadas ”. Ademas, a diferencia de muchas evalua-
ciones orientadas a las habilidades, los tests de integridad no han
evidenciado sesgos discriminatorios hacia minorias, ni por edad,
raza o género ®. Tampoco generan reacciones negativas en los
postulantes en términos de ser considerados métodos invasivos o
irrelevantes desde el punto de vista laboral.

Respecto de la aparente sencillez para falsear las respuestas a
preguntas obvias -y asi modificar artificialmente los resultados,
poniendo en duda la validez de los tests-, los estudios muestran
que, al contrario de lo que se espera, las personas que se involu-
cran en conductas impropias son proclives a responder positiva-
mente incluso a preguntas tan directas como: "¢Ha robado alguna
vez algo en el trabajo?". Para comprender este fenomeno se ha
sugerido que, cuando son interrogados, los infractores pueden: a)
creer que, al igual que ellos, la mayoria de las personas ha incu-
rrido en comportamientos desviados y por esa razon trivializarian
sus propias acciones; b) racionalizar sus robos en ciertas situacio-
nes como insignificantes; c) admitir sélo una parte de lo que en
realidad hacen; d) preocuparse mas por las consecuencias de ser
descubiertos en una mentira que admitir los delitos cometidos ©.
De modo que, mas que si los evaluados pueden distorsionar las
respuestas, la cuestion es si lo hacen.

No obstante, igualmente los tests de integridad incluyen meca-
nismos para identificar a quienes dan respuestas falsas. En gene-
ral, la mayoria utiliza complejos algoritmos basados en los pa-
trones de respuesta del evaluado para detectar la falsedad en las

—



respuestas, mas alla de lo que se admita. Incluso asumiendo que
cierto nivel de falsedad en las respuestas puede no ser detectado,
las investigaciones muestran que el impacto que esto tiene en la
validez del test es insignificante cuando los ratios de seleccion
son altos, como sucede en la evaluacion de la integridad 9.

A diferencia de otros tipos de evaluacion psicoldgica, estos tests
se usan habitualmente para “des-seleccionar” postulantes de alto
riesgo. Esto ocurre tanto externamente, para la seleccion de pos-
tulantes, como hacia adentro de la organizacidn, para los ascen-
sos 0 cambios de puesto.

Como herramienta de “des-seleccion”, en general se fijan valores
minimos, por debajo de los cuales no se contratan postulantes (por
ejemplo, los que no alcanzan un porcentaje superior al 15-30%).
Estos valores minimos se fijan de acuerdo con las expectativas de
validez, en que los puntajes de la integridad son cotejados con cri-
terios externos. Los valores minimos tienen como objetivo excluir
del proceso a esa minoria de candidatos que presentan alto ries-
go de conductas inapropiadas, asi como minimizar los errores de
decision. Tanto la precisién como el error caen en dos categorias:
aprobaciones precisas y desaprobaciones precisas, lo que se cono-
ce también como "negativos verdaderos” (aprobar correctamente
a una persona honesta) y “positivos verdaderos” (desaprobar co-
rrectamente a una persona deshonesta). Las aprobaciones y des-
aprobaciones erroneas se conocen también como “falso negativo”
(aprobar erroneamente a una persona deshonesta) y “falso positi-
vo" (desaprobar incorrectamente a una persona honesta).

La literatura sobre el tema le ha dedicado mucha atencion a la
cuestion de los falsos positivos, que surgen cuando se etiqueta
como deshonesta a una persona honesta. Obviamente esto puede
generar situaciones incdmodas, sobre todo si el evaluado ya es
empleado de la empresa y se presenta a un proceso de seleccion
para un ascenso. Si bien la manera mas sequra de afrontar este
dilema es complementar los resultados del test de integridad con
otras herramientas (comprobacion de antecedentes, referencias,
historial laboral y/o entrevistas estructuradas), persistira el pro-
blema de cdmo poner todo en perspectiva. En primer lugar, no
hay que olvidar que los falsos positivos son parte natural de los
procesos de seleccion, ya que ningun proceso es 100% seqguro. En
segundo lugar, los tests de integridad constituyen herramientas
de evaluacion de alta precision, por lo que la posibilidad de que

indice Samf® - Drogueria Del Sud

| sequimiento de las ventas de un producto en los primeros
meses post-lanzamiento permite anticipar la penetracion del
mismo y muy especialmente su comportamiento a nivel regio-
nal. A partir de lo cual se podran ir adaptando las estrategias
promocionales y comerciales.
La confiabilidad en la informacion resulta critica en este pro-
ceso. En esa direccion la SAMF®, consistente con sus objetivos

ocurra un falso negativo (o un falso positivo) es extremadamente
baja. Por ultimo, la alternativa de no usar los tests de integridad
resulta inevitablemente en muchos mas falsos positivos y negati-
vos que si se utilizan los tests.

La evaluacion de la integridad es un campo prometedor para las
compafias que valoran su capital humano y que buscan redu-
cir las conductas inapropiadas. No es ninguna sorpresa que estas
evaluaciones hayan ganado tanta popularidad en los ultimos afios
Y, sin duda, seguiran creciendo.®

Por Saul Fine, PhD
Midot, Ltd.

(Traduccion: Juan Bodenheimer)

Este articulo publicado en la revista ERGO - Organo de la Asociacion de Recursos
Humanos de la Argentina (ADRHA) - Edicion bimestral : Junio-julio, afio 5, N° 23,
se reproduce en INTER PHARMA con la autorizacion de sus editores, a quienes
agradecemos la cooperacion.
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de sumar servicios a la industria farmacéutica, se ha asocia-
do a Drogueria del Sud S.A., para producir semanalmente este
informe de ventas reales y proyectadas de nuevos productos,
que confiamos se transformara en material de consulta para los
profesionales del marketing farmacéutico argentino. Puede ser
consultado en el portal SAMF® Net.

http://[www.samf.com.ar/node/422 ®
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Mapeo

de

influencias

Han pasado los tiempos en que
la efectividad del marketing
farmacéutico era dependiente de
su intensidad y frecuencia.

os médicos, generalistas o especialistas, no son individuos

aislados. La practica médica, por cuanto establece relacio-

nes con pacientes, colegas, organizaciones asistenciales, de

eguro de salud y académicas, es inevitablemente social. Los
médicos reciben influencias de sus multiples relaciones, entre las
cuales estan las compafias farmacéuticas.

En la profesion médica, desde luego, existen grados disimiles
de interrelacion. Por ejemplo, los médicos que realizan estudios
diagnosticos indicados por otros médicos, tienen, en general, alta
interrelacion con los médicos que les remiten pacientes para su
estudio y con organizaciones asistenciales, académicas y de sequ-
ro de salud, mientras que sus grados de vinculo con los pacientes
son relativamente bajos debido a que, en la mayoria de los casos,
los atienden durante el limitado tiempo que dura el estudio.

En cambio, la mayoria de los médicos rurales tienen un grado
menor de interrelacion profesional que los médicos de los grandes
centros urbanos y mas infrecuente contacto con las organizacio-
nes de cobertura de salud. Por el contrario, lo habitual es que ten-
gan un grado muy estrecho de vinculo con sus pacientes. Aunque
se observen frecuentes excepciones a esta generalizacion, en mu-
chos casos los médicos rurales establecen con sus pacientes un
vinculo personal que excede la relacion médico/paciente tipica.

En los distintos ambitos de la practica profesional, especialidades,
atencion primaria, areas geograficas, medios socioeconomicos,
varia la conformacion y el peso de las influencias. Por eso es con-
veniente que la gestion de las compafias farmacéuticas incorpore
el mapeo de influencias al proceso de analisis estratégico.

Desde todas las perspectivas, el hecho no cuestionable es que
existen factores diversos que inciden sobre las decisiones tera-
péuticas de los médicos. Las compafiias farmacéuticas no pueden
ignorar que son solo uno de los factores influyentes y no siempre
el primero en orden de importancia y credibilidad.

El mapeo de influencias es una derivacion del llamado analisis de
partes interesadas (stakeholder analysis) . EI progreso de una
marca farmacéutica en su mercado potencial es dependiente de
una correcta identificacion de los participantes claves y de la
gestion de sus interrelaciones. Se identifican como participantes
claves a los que tienen la capacidad de facilitar o dificultar el
desarrollo de la marca: por eso son tan importantes para el éxito
de una estrategia.

Los que pueden tener influencia sobre el desarrollo de una mar-
ca en un mercado son muchos. Algunos son obvios y faciles de
detectar. Otros son menos obvios, pero no por eso menos im-
portantes. Si la compafia farmacéutica fracasa en la deteccion
de alguno de estos influyentes, sequramente se encontrara frente
a resistencias inesperadas. Cuanto antes sea detectado el factor
retardatario, menor sera el perjuicio que puede causar.

No debe confundirse el analisis de stakeholders con la identifi-
cacion de lideres de opinion. Un lider de opinion puede ser un
stakeholder clave, pero hay participantes en el proceso de pres-
cripcion de un producto farmacéutico que, sin ser lideres de opi-
nion, pueden ser determinantes para el éxito de una estrategia.
Por ejemplo, auditores de organizaciones de salud, referencias
bibliograficas, sociedades cientificas, otras fuentes de informa-
cion, asociaciones de pacientes, funcionarios de gobierno o de-



pendientes de farmacias, pueden ser participantes claves aunque
no posean el caracter de lideres de opinion.

El proceso de disefiar un mapeo de influencias requiere de la eje-
cucion de diversos pasos que intentaremos resefar en este articu-
lo. El primero consiste en identificar las partes interesadas, lo que
se ha dado en llamar "stakeholders analysis".

Primer paso: Stakeholders analysis
El esquema 1 muestra, en un pais latinoamericano, las interre-
laciones de importancia estratégica en el caso de un producto

Mapa de influencias

farmacéutico orientado a una linea tardia en el tratamiento de
la diabetes tipo Il. El primer paso consiste en mapear el camino
sequido por el paciente hasta llegar al momento en el que le debe
ser indicada la terapia insulinica.

En este caso el stakeholder analysis indica que, en la fases inicia-
les del nuevo producto en el mercado, el flujo de pacientes va a
provenir mayoritariamente de los cardiologos, mientras que es de
esperar una derivacion mas tardia de los clinicos. En los estadios
mas avanzados, los especialistas tienden a concentrar el mayor
numero de pacientes. A partir del mapeo se puede iniciar el 2°
paso del disefio estratégico: la priorizacion de los stakeholders.

Esquema 1
Diagnéstico Clinicos Cardidlogos
| realizan
Chequeo de glucemia
1° Esquema Metformina
| derivan
Aumentan dosis de
Metformina
luego se agrega
o .
2° Esquema Sulfonilureas
| 2%recaida |
. . . - no proponen . . . .
Sulfonilureas Pioglitazona Especialistas ——————— Glibenclamida Hipoglucemia
proponen
o o 30
3° Esquema Metformina+ Incretina Metformina+ Rosiglitazona

Metformina+ Repaglinida |

sin mejora

Incretina + Rosiglitazona - Incretina + Pioglitazona -

Metformina

Incretina + Glimepirida - Incretina + Glicazida -

Rosiglitazona + Glimepirida - Pioglitazona + Glimepirida

sin mejora

Insulina sola

or un acuerdo con la UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICA-
NA los asociados a SAMF® (*), y sus familiares directos, pueden
gozar de descuentos en carreras de grado, postgrado y cursos de
formacion profesional.
Informacion sobre los mismos puede obtenerse ingresando en los sitios:
Carreras de Grado:
www.uai.edu.ar/convenios/becas-buenos-aires/carreras-de-grado.jpg

Insulina + drogas ya mencionadas

Carreras de Posgrado:
www.uai.edu.ar/convenios/becas-buenos-aires/carreras-de-posgrado.jpg
Cursos de Formacion Profesional:
www.uai.edu.ar/convenios/becas-buenos-aires/cursos-de-formacion-profesional. JPG

Consultas: ConveniosUai@uai.edu.ar
(*) Socios individuales y socios/funcionarios de empresas asociadas corporativamente.




Mapa de influencias

Segundo paso: Priorizar los stakeholders

La matriz que se expone en el esquema 2 permite calificar a
los stakeholders. Es importante aclarar que la clasificacion
se hace en funcion del grado de influencia e importancia que
tienen los stakeholders para facilitar o retardar el logro de los
objetivos del plan.

Esquema 2:
Priorizacién
de stakeholders . Vinculo
IMPORTANCIA | Satisfacer cercano
constante
Monitorear Informar
4
INFLUENCIA

La posicion en esta matriz de cada una de las partes interesa-
das determina el objetivo y la estrategia que se sequira con ese
conjunto de personas. En el ejemplo que antecede, los clinicos y
cardiologos seran altamente influyentes en el desarrollo del pro-
yecto porque detectan la enfermedad y derivan una considera-
ble proporcion del flujo de pacientes, pero su importancia para
el proyecto es baja porque no deciden acerca del tratamiento en
las fases avanzadas en las que se tiende a posicionar el nuevo
producto. Por lo tanto, estratégicamente, clinicos y cardiélogos
ocupan el cuadrante “Informar” (deben ser informados en forma
frecuente y constante, para asegurar la continuidad del flujo de
pacientes hacia los especialistas).

El cuadrante Vinculo Cercano Constante no esta ocupado exclu-
sivamente por médicos especialistas: como sefialamos anterior-
mente, en este cuadrante pueden ser incluidos otros segmentos

Esquema 3: Factores influyentes

SOC|EDADES

MEDICAS PARES
CONSENSOS LIDERESDE —
OPINION
CONGRESO
MAYOR DE LA EVENTOS
ESPECIALIDAD ., |
(LOCAL/EEUU/UE) ACADEMI
~— PRESCRIPTOR —
POTENCIAL
INTERNET
REDES SOCIALES PUBLICACIONES ——
APM'S .
COMPANIA
~— FARMACEUTICA
OTRAS AREAS
PACIENTES

con alta influencia sobre el proyecto. Con los stakeholders cali-
ficados como muy influyentes y muy importantes, se debe man-
tener una relacion cercana de alto compromiso, mientras que se
debe satisfacer a los de alta importancia pero baja influencia, a
una cierta distancia de los de maxima influencia e importancia.

No debe dejar de observarse periddicamente a las personas cali-
ficadas de baja importancia e influencia, porque el mercado es un
organismo vivo y altamente dinamico, con sustanciales cambios
en la estructura de las relaciones. El proceso de priorizacion de
stakeholders se completa contestando a las preguntas para cada
stakeholder clave:

1) ¢Sobre quiénes influye?

2) ¢Quiénes influyen sobre él?

3) ¢Cual es la importancia de esa influencia?

4) ¢Cudl es la historia de esas influencias y en qué medida puede
impactar en el futuro?

Tercer Paso: Mapeo de las influencias

Una vez que han sido identificados los segmentos por su grado
de influencia sobre el proyecto, se puede mapear los stakehol-
ders por su influencia y relaciones con la comunidad de pres-
criptores, pagadores y pacientes.

Existen diversos softwares disefiados con este propésito. En
general, se tiende a graficar la entidad de la influencia por el
tamafo de los circulos y el grosor de los vectores. La mayoria
de los softwares necesitan ser adaptados a las necesidades
propias de cada pais.

Tener el universo de influencias rapidamente a la vista, facilita
las decisiones sobre extensidn del plan de accion, su continui-
dad y su monitoreo.

El esquema 3 es una enumeracion de los diversos factores que
puede influir sobre la dinamica de un proyecto.

DIRECCION
DEL HOSPITAL

JEFE DE
" SERVICIO
INSTITUCION
ASISTENCIAL .
COMITE
ETICO
PROTQCOLOS
AUTORIDADES TERAPEUTICOS
SANITARIAS
AUDITOR/ES
COBERTURA DE
GASTO EN SALUD .
AREAS
ADMINISTRATIVAS
MEDIOS Y
PRENSA
APM'S
LABORATORIOS
COMPETIDORES OTRAS
AREAS
ASOCIACIONES REDES

DE PACIENTES

SOCIALES



El progreso de una marca
farmaceéutica en su mercado
potencial es dependiente de
una correcta identificacion

de los participantes claves

y de la gestion de sus
interrelaciones. Se identifican
como participantes claves a
los que tienen la capacidad de
facilitar o dificultar el desarrollo
de la marca: por eso son tan
Importantes para el éxito de
una estrategia.

Cuarto paso - Objetivos por stakeholder

Una vez identificados los stakeholders importantes e influyentes,
debemos determinar qué necesitamos que cada uno de ellos haga
por nuestro proyecto. Por ejemplo, en algun caso, el objetivo pue-
de ser simplemente neutralizar. En otros casos, el objetivo puede
ser que el stakeholder influya sobre el plano regulatorio.

El conocimiento de la importancia y la extension y el grado de
influencia del stakeholder, nos guiara con relacién a lo que cada
uno puede aportar a la facilitacion o el retardo del proyecto.

Rancho Taxco
Club de Campo,
un lugar diferente...

n Ezeiza, a s6lo 30 km de la Capital Federal, despliega en sus

100 Has una sencilla y a la vez deslumbrante conjuncion de
naturaleza y fecundo trabajo del hombre. Alli, usted vivira un es-
pléndido dia de campo. http://www.vaneduc.edu.ar/rtaxco... por
un acuerdo con la Universidad Abierta Interamericana (UAI), los
socios de SAMF® Wy sy familia pueden disfrutar sin cargo de sus
instalaciones. ®
(1) presentando su credencial societaria.

Mapa de influencias

Quinto paso - Identificar los mensajes necesarios

Una vez disefiados los objetivos por stakeholder, es posible disefar
un mensaje a medida para cada uno de ellos. Tipicamente, el men-
saje tiende a mostrar los beneficios que, mas alla de sus efectos
terapéuticos, el producto farmacéutico indirectamente brinda a la
persona o institucion. Por ejemplo, disminucion de costos o dismi-
nucion del riesgo de demandas judiciales, etc.

Sexto paso — Plan de manejo de influencias

Finalmente se deben integrar todas las acciones que se requiere
realizar para ganar el apoyo de las organizaciones y personas que
pueden influir en el desempefio de un producto en su mercado,
focalizando en los que tienen alta influencia y alta importancia,
que no son necesariamente altos prescriptores.

El plan de manejo de influencias puede integrar el plan de marke-
ting o ser un plan en si mismo, pero en el disefio de una estrategia
de producto farmacéutico no debe faltar una referencia completa
de las influencias significativas y de sus interrelaciones, seguida
de una detallada y coherente descripcion de las acciones con las
que la compafiia piensa gestionarlas.

En resumen, el plan de manejo de influencias debe responder a
tres preguntas:

1) ¢Como conservaremos de nuestro lado a los influyentes que
nos apoyan?

2) ¢Como pensamos extender el nimero de influyentes favorables?
3)¢Como pensamos neutralizar a los escépticos que dificultan y
retardan la aceptacion de nuestro producto? e

Por Carlos Massone

Presidente de Qualia S.A.

(1)Stakeholder es un término inglés utilizado por primera vez por R. E. Freeman
en su obra: "Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984),
para referirse a "quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de
una empresa”.

(S'
1 ‘ Rancho Taxco

LU DE CAMPO




[La ansiedad en el
ambito laboral

a ansiedad puede definirse basicamente como un estado emocional
complejo cuyo objetivo es preparar al individuo para confrontar con
Iguna forma de amenaza. Se relaciona también con la activacion
fisica y mental propia de la espera sobre aquello que esta por ocurrir.
En relacién al trabajo, este estado preparatorio puede impulsar al
individuo a trabajar mas y mejor en sus tareas o, en determinados
casos en lo que esa ansiedad pierde la proporcion, puede llegar a
paralizarlo por evaluar situaciones futuras como riesgosas cuando en
realidad no lo son.
Cada persona posee un perfil ansioso. Ese perfil esta determinado por
el contenido de la preocupacion de cada sujeto en el contexto laboral.
La preocupacion es el aspecto mental de |a ansiedad, y es acompafada
con el cuerpo a través de sintomas fisicos asociados a la tension. Na-
turalmente tendemos a vincular a los sujetos mas preocupados con los
mas responsables, y en un sentido es asi. Sin embargo, hay un limite
para manejar esa preocupacion, ya que si se traspasa, las consecuen-
cias seran negativas. A partir de cierto punto, la ansiedad y sus mani-
festaciones se vuelven en contra de la productividad, afectando las es-
tructuras organizativas y empresariales. Veamos los distintos perfiles:

Perfil obsesivo

En estos casos la persona tiende a revisar la tarea concluida una y otra
vez por temor a estar cometiendo un error, otros postergan el inicio de
una tarea porque les provoca tension, generando retrasos innecesarios.
Un trabajador con este perfil obsesivo pensaria: “A pesar de no cometer
errores en mi trabajo tengo miedo de cometerlos".

Perfil ansioso social

La preocupacion para una persona con este perfil esta centrada en el
temor a la evaluacion negativa de parte de los otros. Las situaciones de
interaccion son vividas como escenarios amenazantes. Las personas con
este perfil tienden a evitar exponerse delante de los compafieros de tra-
bajo, figuras de autoridad o grupos, perdiendo la oportunidad de mostrar
lo que producen. Un pensamiento tipico de este trabajador seria: "Me
pongo muy nervioso cuando tengo que hablar con figuras de autoridad"

Perfil de preocupacion generalizada

Las personas con este perfil tienen grandes dificultades para contro-
lar la preocupacion. Tienden a excederse con las responsabilidades,
tienen dificultades para ponerle limite al horario laboral, problemas
para delegar en el caso de que sean jefes, y deben soportar niveles de
tension muy altos, que muchas veces se traducen en sintomas que les
impiden descansar adecuadamente, disfrutar, y comienzan a perder
capacidad de concentracion. Una persona con este perfil diria: “En el
trabajo me desconcentran las preocupaciones”

Perfil panicoso

Hay personas cuya activacion fisiologica (por ejemplo, palpitaciones,
dificultad respiratoria, tension muscular) es tan alta que les cuesta
mantener el foco sobre la tarea, ya que los sintomas fisicos interpre-
tados como amenazantes atrapan toda su atencion. Un trabajador
con este perfil lo expresaria en palabras de esta manera: "De golpe
me pongo tan nervioso que tengo que salir a tomar aire"

Teniendo en cuenta estos perfiles, en el marco de un proyecto de
investigacion de la Universidad Argentina de la Empresa se viene tra-
bajando en el desarrollo de un instrumento para medir el impacto de
la ansiedad en el ambito del trabajo. De esta manera se ha podido
caracterizar el perfil de la poblacion de trabajadores de una orga-
nizacion, de manera tal de poder ayudarlos a regular la ansiedad,
transformandola en un aliado y no en un obstaculo laboral, que es
lo que suele ocurrir cuando se exceden ciertos limites. Ademas, esta
evaluacion permite contar con informacion muy util a la hora de
disefar talleres psicoeducativos y/o de entrenamiento, para que los
trabajadores accedan a mejorar su rendimiento en tareas especificas
y su calidad de vida de modo general.®

Por el Dr. Daniel Bogiaizian

Profesor investigador de la Licenciatura en Psicologia de UADE, y Presidente de
la Asociacion Argentina de Trastornos por Ansiedad

Convenio marco de cooperacion institucional

SOFAR, SAMEFA y SAMF® tienen en comun el objetivo de pro-

mover la formacion y el desarrollo de los recursos humanos
que ejercen sus actividades en el sector industrial farmacéutico o
en la dispensacion del medicamento a los pacientes.
Para ello proponen y actuan en la formacion, la generacion y la
comunicacion de conocimientos del mas alto nivel, ofreciendo
capacitacion multidisciplinaria dirigida a la integracién del saber,
asi como a la formacion técnico-profesional.

Entendiendo que la cooperacion entre ellas sinergiza las poten-
cialidades individuales, permitiendo de esa manera ofrecer un
mejor servicio a sus comunidades, al tiempo que facilita un mejor
y cada vez mas necesario entendimiento entre sectores comple-
mentarios, han acordado formalizar un convenio marco de coope-
racion institucional.

El mismo -firmado el pasado 07-05-2013- puede ser consultado
en el portal SAMF® Net - http://www.samf.com.ar/node/507 ®



UAI LEADERS

Escuela de Negocios y Comunidad de Pensamiento

DIPLOMATURA SAMF®

EN MARKETING Y NEGOCIOS PARA LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Si querés protagonizar el cambio,
sumate a esta propuesta

» la experiencia de la SAMF®
en la industria

> la excelencia academica
de la UAI

Formacion de excelencia para los cuadros
gerenciales de la Industria Farmaceéutica

Duracion: 2 cuatrimestres
Curso presencial - VACANTES LIMITADAS - Evaluacion final

INFORMACION ADICIONAL:
» UAI - Centro de Informes Rectorado: Tel. 4342-7788 (9 a 19 hs)
E-mail: uai.leaders@vaneduc.edu.ar FAX: 4342-7664

» Secretaria SAMF®: Tel. 4312-4697 (de 9 a 17 hs) E-mail: samf@samf.com.ar

\
SAMF

BODODCIEDAD ARGOENTINA
DE MMARKETING FARMACEUTICD




El mercado farmacéutico am 0
en numeros INTERNATIONAL

CLASE TERAPEUTICA. AO3F GASTROPROCINETICOS

EVOLUCION DE LA CLASE TERAPEUTICA SEGUN PAIS

PAISES TAM 04/09 % TAM 04/10 % TAM 04/11 % TAM 04/12 % TAM 04/13 %
COLOMBIA 1,86 1,95 1,90 1,89 1,95
URUGUAY 1,86 1,88 1,89 1,84 1,87
ARGENTINA 1,76 1,73 1,69 1,69 1,77
PARAGUAY 1,71 1,59 1,65 1,68 1,74
CHILE 1,64 1,78 1,47 1,12 1,52
BOLIVIA 1,41 1,40 1,42 1,44 1,43
MEXICO 1,56 1,56 1,34 1,33 1,33
CENTROAMERICA 1,34 1,30 1,29 1,30 1,18
PERU 1,11 1,14 1,01 1,07 1,07
ECUADOR 0,96 0,95 0,99 1,04 0,98
VENEZUELA 0,97 0,89 0,75 0,70 0,70
BRASIL 0,84 0,75 0,71 0,58 0,55
3.00 —
2.50 —
2.00 —
1.50 —
1.00 —
0.50 — I
0.00 —

COLOMBIA URUGUAY ARGENTINA PARAGUAY CHILE BOLIVIA
3.00 —
2.50 =
2.00 —
1.50 —
1.00 —
" ““ “" AN
0.00 —

MEXICO CENTROAMERICA  PERU ECUADOR VENEZUELA BRASIL

B TAM 04/09% TAM 04/10% B TAM 04/11% B TAM 04/12% B TAM 04/13% | Fuente: Glose UP Regional Latam- TAM 04/2013 |




El mercado farmacéutico
en numeros

EEVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE LA CLASE - AO3F GASTROPROCINETICOS EN RECETARIO TOTAL

RANKING DE COMPANIAS EN ARGENTINA
Analisis por Compaiias, Productos, Especialidades y Moléculas

AO3F - GASTROPROCINETICOS

LABORATORIOS TAM 04/13 %
3.00 —

BERNABO 2415
2.50 = NOVARTIS PHARMA 17,19
900 — BALIARDA 13,54

: 1,77
176 1,73 1,69 1,69 ' ROEMMERS 11,32

1.50 — ROUX OCEFA 7,51
100 — PHOENIX 6,23

SANITAS 494
0.50 — GADOR 3,00
0.00 PFIZER 2,92

TAM 04/09% TAM 04/10% TAM 04/11% TAM 04/12% TAM 04/13% SIDUS 2'62
IVAX ARGENTINA 1,79
Fuente: Close UP Regional Latam - TAM ABRIL 2013 RESTO 4'79

Fuente: Close UP Regional Latam - TAM ABRIL 2013

RANKING DE PRODUCTOS EN ARGENTINA RANKING DE ESPECIALIDADES EN RANKING DE MOLECULAS EN
AO03F - GASTROPROCINETICOS ARGENTINA . ARGENTINA .

AO03F - GASTROPROCINETICOS AO03F - GASTROPROCINETICOS
PRODUCTOS LABORATORIO  TAM 04/13% | | ESPECIALIDADES TAM 04/13% MOLECULAS TAM 04/13%
RELIVERAN NOVARTIS PHARMA | 28,50
MIOPROPAN BERNABO 12,51 : TRIMEBUTINA 27,74
EUCITON ROUX OCEFA 8,51 CLIN.MEDICA 53,68
ROGASTRIL ROEMMERS 8,44
EUDON BALIARDA 6,64 GASTROENTER. 12,51
MOSAR PHOENIX 508 METOCLOPRAMIDA 17,68
MIOPROPAN S BERNABO 3,63 )
MIOPROPAN T BERNABO 3,28 PEDIATRIA 6,84
MIOPROPAN LP BERNABO 3,09 DOMPERIDONA 8,75
EUMOTIL BALIARDA 3,01 )
ALPLAX NET GADOR 234 CARDIOLOGIA 594
PLIDEX ROEMMERS 2,12 CINITAPRIDA 731
DEBRIDAT PFIZER 1,70 . '
DOM POLIENZIM SANITAS 134 GINECOLOGIA 531
TENSIUM GASTRIC BALIARDA 1,88
BIORGAN IVAX ARGENTINA 157 RESTO 1579 RESTO 38,52
RESTO 6,36 '

1 Fuente: Close UP Regional Latam - TAM ABRIL 2013 |

ANALISIS DE COBERTURAS DE SALUD - A03F GASTROPROCINETICOS por Moléculas

TRIMEBUTINA METOCLOPRAMIDA DOMPERIDONA CINITAPRIDA

Participacion %

Obras Sociales 42,83% Medicina Privada 44,79% Obras Sociales ~ 51,69% @ Obras Sociales 41,24%

COBERTURA DE SALUD | pp\| 28,91% Obras Sociales  43,80% Medicina Privada 28,84% PAMI 33,64%
Medicina Privada 27,19% @ PAMI 8,26% | PAMI 18,24% | Medicina Privada 24,15%
Particular 1,05% | Particular 3,10% | Particular 1,19% | Particular 0,96%

Fuente: Close UP Coberturas de Salud - TAM 04/13




Mision empresarial:
¢Para que?

;Qué es la mision
para una empresa?

¢Por qué es importante
que esté definida,
para qué le sirve?

¢La mision de la empresa
debe estar siempre
redactada para presentarla
a sus clientes, proveedores o
competidores? ;Por qué?

¢Como puedo identificar
la mision de mi empresa?

¢Como se redacta,

de qué me valgo para
hacerlo? Qué debo poder
explicar, responder?

¢Una empresa puede
tener mas de una mision?

La mision es el motivo, proposito, fin o razon de ser de la exis-
tencia de una empresa u organizacion. Segun los autores G. Jo-
hnson y K. Scholes “La misién es la expresion general del fin
genérico de una organizacion, que, idealmente, concuerda con
los valores y expectativas de los principales stakeholders, y esta-
blece el alcance y las fronteras de una organizacion”

La importancia se encuentra en que, con una definicion clara,
toda la organizacién esta informada y podra canalizar sus re-
cursos en cumplimiento de sus objetivos.

Sirve para definir claramente a una dificil pregunta como:

"¢En qué negocio estamos?”

No solamente es importante que la mision esté orientada a los
clientes, proveedores o competidores, sino que también esté
orientada hacia los integrantes de la empresa. Que sea explicita,
conocida, difundida y aplicada por toda la organizacion. Por esta
razon, es aconsejable que la mision (en forma recordatoria) se en-
cuentre bien visible en lugares accesibles para poder observarla.

El sistema politico definira cual es la mision de la empresa. Al-
guno de los tips que pueden orientar la mision, para una em-
presa de aviacién, podria corresponder a: "Ser la mejor empresa,
y la de mas éxito, en el negocio de la aviacion comercial”. Otra,
podria ser: "Hacer rentable la principal asociacion global del
mundo, presente en todos los grandes mercados mundiales” La
mision debera ser amplia, motivadora y congruente.

La redaccion debe ser clara, sin ambigiiedades, y conteniendo
las palabras claves que reflejen los valores y objetivos de su ra-
zon de ser. La redaccion debe definir: 1) lo que la organizacion
pretende cumplir en su entorno o el sistema social en el que
actua, 2) lo que pretende hacer, y 3) para quién lo va hacer.
Hay que recordar que esta influenciada por algunos elementos,
como: la historia de la organizacion, las preferencias de la ge-
rencia y/o de los propietarios, factores del entorno, los recursos
disponibles y sus capacidades distintivas.

Si, puede, pero es conveniente que no pase.



FUNDACION o

para el desarrollo profesional

FUERZA DE VENTAS.
LA VERDADERA FUERZA DE UN LABORATORIO.

Fundacion Feel para el Desarrollo Profesional, en conjunto con Close-Up International
y con la colaboracién exclusiva de la SAMF®lanzan la unidad de capacitacion
Pharma Trainers. La misma tiene como objetivo brindar Herramientas a través de un
Programa continuo de Formacion para Mandos Medios, Pharma Trainers esta conformada
por un staff de capacitadores con amplia experiencia y conocimiento, en el Mercado
Farmacéutico, ofreciendo de esta manera una alto nivel de formacién profesional. En breve nos

contactaremos con Uds. para presentar los beneficios y caracteristicas de este programa.




Mision empresarial:
¢Para que?

¢Las diversificaciones de

la empresa dificultan la
identificacion de la mision?
Comente, ;como se
resuelve?

¢Cual es la relacion entre
la mision y las estrategias
empresariales?

¢Cuales son los errores
habituales a la hora de
pensar la mision de la
empresa? ;Como evitarlos?

Generalmente en las empresas multinacionales y con gran canti-
dad de productos se genera una mision global (paraguas) para el
total de la organizacion y se generan misiones particulares para
grupos de productos o para regiones especificas, seguiin sean los
requerimientos del sector politico o de los clientes. Generalmen-
te, para distintos productos o culturas es aconsejable la contra-
tacion de una consultora local donde tengan mejor interpretada
la idiosincrasia del cliente al cual se ofrecera esa mision.

La relacion tiene que ser con un acoplamiento lo mas perfecto po-
sible. Definida la misidn, la estrategia nos brindara la direccion vy el
alcance de una organizacion a largo plazo, permitiendo conseguir
ventajas a través de su configuracion de recursos, en un entorno
cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados y sa-
tisfacer las expectativas de los stakeholders, planteadas en la mision.

® Definir la mision y no hacerla explicita en toda la organizacion.
® Que los drivers que conforman la mision no sean compartidos
por la organizacion.

Para evitarlos, se podria convocar a todos los interesados en
el éxito de la organizacion (personal, stakeholders, accionistas,
etc.) para compartir las pautas a alcanzar.

Por el Dr. Victor Sarasqueta

Profesor de la Licenciatura en Administracion de Empresas de UADE




Alfa Beta la editorial
farmacéutica nimero 1 del pais.

Base de datos de las coberturas de
las mas importantes

OBRAS SOCIALES Y PREPAGAS DEL PAIS.

INCI.UYE INFORMACION SOBRE

PARA SER
UTILIZADA CON CUALQUIER TIPO DE SOFTWARE.

Para mas informacion

contactese con nosotros: :

(5411) 4545-2233 f ’_Cg ES
Esuscril:n:iunas@all'aheta,r.et — =N BTN G R UP O

www.alfabeta.net Alfﬂ BEta
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Catalent es el catalizador para mejorar la biodisponibilidad. Muestro equipo de mds de 1000 expertos en desarrallo y
formulacian cuenta con el talento y ia experiencia necesarios pars resolver los desalios de bicdisponibilidad y permeabilidad
mids complejas con el fin de ayudario a brindar tratamisntos mas efectivos, Con mas de 75 afios de experigncia y unamplio
rango de soluciones innovadoras de liberacion de drogas, podemas mejorar el rendimiento de sus productos, desde |a
generacidn de la idea, hasta la salida al mercado y mucha mas, Catalent. More products. Better treatments. Reliably supplied.
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