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GLOSARIO

Medicamentos genéricos: Segun la OMS, un medicamento genérico es aquel
vendido bajo la denominacién del principio activo que incorpora, siendo los
suficientemente bioequivalente a la marca original, es decir, igual en composicion
y forma farmacéutica y con muy parecida biodisponibilidad que la misma.

Medicamentos bioldgicos: son productos obtenidos a partir de: a) fuentes tales
COmo organismos vivos, partes de estos o de sus tejidos, virus, sueros, toxinas,
antitoxinas, sangre, componentes derivados de la sangre, productos alergénicos,
hormonas, factores de crecimiento, citoquinas, anticuerpos; y b) métodos de
produccién que comprenden, pero no se limitan a: cultivo de células, cultivos de
microorganismos, extraccion a partir de tejidos o fluidos biolégicos, técnicas de
ADN recombinante, transgénesis, técnicas de hibridoma y propagacion de
microorganismos de embriones o animales.

Enfermedades de alto costo: son las enfermedades catastroficas o de alto costo
se definen en el manual de actividades, procedimientos e intervenciones del Plan
Obligatorio de Salud, como aquellas que representen una alta complejidad técnica
en su manejo, alto costo, baja ocurrencia y bajo costo efectividad en su
tratamiento.

Sobrevida global o supervivencia global: es el porcentaje de pacientes que
viven un determinado tiempo después de que se les diagnostique una
enfermedad. Este término se emplea principalmente en casos de enfermedades
que tienen un mal prondstico por ocasionar una elevada mortalidad en un periodo
determinado, como ocurre en el caso del cancer.

Producto Innovador: es el medicamento originalmente desarrollado, mediante
investigacion y desarrollo para tratar determinada enfermedad.

Pipeline: El pipeline es la cantidad de moléculas (posibles medicamentos) que
tiene un laboratorio en etapas de investigacion y desarrollo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Principio_activo
http://es.wikipedia.org/wiki/Bioequivalente
http://es.wikipedia.org/wiki/Biodisponibilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Paciente
http://es.wikipedia.org/wiki/Diagn%C3%B3stico
http://es.wikipedia.org/wiki/Enfermedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Pron%C3%B3stico_(medicina)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mortalidad
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer
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RESUMEN

En los dltimos 10 afios, el mercado farmacéutico internacional se ha caracterizado
por las fusiones y adquisiciones entre las grandes casas farmacéuticas. Este
ambiente competitivo ha hecho que los laboratorios farmacéuticos que no han
experimentado este tipo de fusiones o adquisiciones, amplien su presencia en los
diferentes mercados emergentes, buscando desarrollar sus negocios y obtener
crecimientos en ventas superiores a los mercados maduros de Estados Unidos y
Europa.

El entorno competitivo de la industria ha cambiado, debido al incremento del uso
de medicamentos genéricos y a las politicas gubernamentales que buscan
controlar los gastos y los precios del sector de la salud. Esta situaciébn ha
generado cambios en la inversibn de las multinacionales farmacéuticas en
Investigacion y Desarrollo. En los Ultimos afios las moléculas que se estan
investigando en estudios clinicos, pasaron de ser moléculas quimicas a ser
medicamentos bioldgicos, una nueva era de medicamentos llegd y se consolid6 en
el mercado, sobre todo en enfermedades catastroficas denominadas de alto costo,
en las cuales se busca atender necesidades médicas insatisfechas y mejorar la
calidad de vida de los pacientes que las padecen.

El uso de medicamentos bioldgicos para enfermedades como el cancer, ha
demostrado mayores beneficios para los pacientes en comparacién con las
guimioterapias tradicionales. Estos beneficios se han traducido en mayores tasas
de sobrevida global y en mejor calidad de vida para el paciente.

Esta es una de las razones, por la cual la oncologia y los medicamentos
biolégicos, son el foco de investigacion y desarrollo de la industria farmacéutica en
los ultimos 10 afios, y se convierten en el eje fundamental de investigacion para
los proximos 15 afios.

Por otro lado, los mercados farmacéuticos maduros de Estados Unidos y Europa
han frenado su desarrollo y crecimiento, debido a las pérdidas de patentes de los
productos innovadores y a las politicas de contencién del gasto publico en salud,
esta dinAmica de mercado, ha generado la necesidad en la industria farmacéutica
de dirigirse a nuevos mercados, los cuales, a pesar que representan menos
volumen en ventas, comparados con los mercados maduros de Estados Unidos y
Europa, representan mayores porcentajes en crecimiento y en margenes
operacionales. Uno de estos mercados, es el de Latinoamérica, el cual es muy
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atractivo por los tamafios de mercado de paises como México y Brasil.
Practicamente estas dos naciones, se convierten en los objetivos primarios de
apertura de operaciones, por parte de los laboratorios farmacéuticos.

Debido a este panorama, en el presente proyecto se evalla Disefiar un Plan de
Internacionalizacion de AMGEN Biotecnologica SAS para seleccion pais y asi abrir
otro mercado después de Meéxico y Brasil, dentro del plan de expansion de
AMGEN en Latinoamérica.

En el desarrollo del presente proyecto, se realizar4 un analisis para la seleccionar
el pais mas apto de Latinoamérica para que AMGEN inicie operaciones. Una vez
seleccionado el pais, se realizar4 el modelo de negocio para iniciar operaciones
en la nacion escogida.

Palabras Claves: Medicamentos genéricos, Medicamentos bioldgicos,
Enfermedades de alto costo, Sobrevida global, Producto innovador, pipeline.
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ABSTRACT

In the past 10 years, the international pharmaceutical market has been
characterized by mergers and acquisitions among large pharmaceutical
companies. This competitive environment has made those pharmaceutical
companies which have not experienced with this type of mergers or acquisitions, to
expand its presence in different emerging markets, seeking to develop their
business and to get higher sales growth in the mature markets of the U.S. and
Europe.

The competitive environment of the industry has changed due to the increasing
use of generic drugs and government policies that seek to control expenditure and
price health sector. This has led to changes in the investment of multinational
pharmaceutical companies in research and development. In recent years the
molecules being studied in clinical trials, went from chemical drugs to be biological
drugs, a new era of medicine has came and has consolidated in the market,
especially in catastrophic diseases such high cost diseases, in which the intention
Is to face unmet medical needs and to improve the quality of life for patients who
suffer these diseases.

The use of biological drugs for diseases such as cancer has shown greater
benefits for patients in comparison with the traditional chemotherapies. These
benefits have resulted in higher rates of overall survival and better quality of life for
the patient.

This is one of the reasons which oncology and biologics drugs are the focus of
research and development of the pharmaceutical industry in the past 10 years, and
it has become the cornerstone of research for the next 15 years.

On the other hand, mature pharmaceutical markets in the United States and
Europe have slowed their development and growth , due to the loss of patents for
innovative products and policies to contain public expenditure on health, this
dynamic market , has generated the need in the pharmaceutical industry to target
new markets, which, despite representing less volume in sales compared to the
mature markets of the U.S. and Europe, this new markets represent higher growth
percentages and profitable operating margins. One of these markets is the Latin
American market, which is very attractive for the market sizes of countries like
Mexico and Brazil, practically these two nations, have become the primary
objectives of opening operations by pharmaceutical companies.
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Due to this situation, in this project the Designing and Selection of a country in a
Plan of Internationalization is evaluated in order to help AMGEN Biotechnology
SAS to open up another market after Mexico and Brazil, within the AMGEN
expansion plan in Latin America.

In the development of this project, it will be made an analysis to select the most
suitable country to start operations in Latin America. After selecting the country, the
Business model will be made to start operations in the chosen nation.

Key Words: Generic drugs, biological drugs, High-cost diseases, Overall Survival,
Patents, innovative product.

10



UNIVERSIDAD

¢ ICESI

.

OBJETIVOS

Objetivo General

Identificar las variables importantes para la seleccion del tercer pais en el que
AMGEN entrard a Latinoamérica, ademas disefiar el modelo de negocio teniendo
en cuenta el modelo CANVAS de Osterwalder, para los productos de AMGEN
Biotecnologia SAS en el pais seleccionado entre Colombia, Venezuela, Peru y
Ecuador.

Objetivos especificos

v

v

Identificar las variables importantes para seleccionar un mercado
farmacéutico, y construir la matriz de seleccion pais.

Analizar los puntajes de la matriz de seleccién pais, y escoger el mercado
farmacéutico mas potencial para ser el tercer mercado de AMGEN en
Latinoamérica.

De acuerdo con los puntajes de la matriz de seleccion pais, elegir el
mercado mas viable para ser el tercer pais de AMGEN en Latinoamérica.
Identificar los segmentos objetivos para cada uno de los productos de
AMGEN Biotecnolégica SAS.

Realizar el modelo de negocio Canvas para identificar las principales
oportunidades de entrega de valor, dentro de la apertura del nuevo
mercado para AMGEN en Latinoamérica.

11
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METODOLOGIA

Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio, se acudira al empleo de
los criterios del plan de mercadeo para internacionalizacion, los criterios son los
siguientes:

1.

No Ok

Analisis de condiciones sobre variables de influencia por pais.
(Investigacion de variables sobre bases de datos).

Definicion de las variables a considerar para la construccion de las
matrices. (Investigacion de variables sobre bases de datos).

Construccion de la matriz de ponderacion para la elecciéon del pais objetivo.
Eleccién del pais objetivo.

Andlisis historico de comportamiento del sector en el pais objetivo.

Analisis de los factores de ventaja competitiva de AMGEN.

Andlisis de las oportunidades existentes y eleccion del portafolio més
adecuado.

Definiciébn de modelo de negocio para el ingreso al mercado

12
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1. ANTECEDENTES Y BREVE HISTORIA

AMGEN Biotecnologia SAS es una empresa farmacéutica integral, cuya mision es
servir a los pacientes a nivel global. Cuenta con una sede central en Estados
Unidos y tiene operaciones en 75 paises. En la actualidad AMGEN es el lider
mundial en investigacion y desarrollo de medicamentos biolégicos especializados
en las areas terapéuticas como son Oncologia, Hematologia, Nefrologia,
Enfermedades Metabdlicas y Cardiovasculares.

Actualmente, AMGEN se focaliza estratégicamente en desarrollar productos
bioldgicos dirigidos a atender necesidades médicas insatisfechas y a cambiar las
formas de tratamiento convencionales de las enfermedades de alto costo,
entendiendo estas ultimas como enfermedades agudas o cronicas que ponen en
riesgo de muerte la vida del paciente.

AMGEN Biotecnologica SAS, es una empresa farmacéutica global, lider mundial
en investigacion y desarrollo de medicamentos biolégicos para tratamiento de
enfermedades de alto costo.

1.1 Definicion de Enfermedad de Alto Costo

Segun la resoluciéon 5261/94 del Ministerio de Salud (MinSalud, 1994) y acuerdo
008/09 de la Comision de Regulacion en Salud (CRES, 2009), las enfermedades
catastréficas o de alto costo se definen en el manual de actividades,
procedimientos e intervenciones del Plan Obligatorio de Salud, como aquellas que
representen una alta complejidad técnica en su manejo, alto costo, baja ocurrencia
y bajo costo efectividad en su tratamiento.

Se consideran dentro de este nivel, los siguientes tratamientos:

Trasplante renal, cardiaco, medula 6sea, cornea o higado.
Didlisis peritoneal y hemodialisis.

Neurocirugia. Sistema Nervioso.

Cirugia cardiaca.

Reemplazos articulares.

Manejo médico quirargico del gran quemado.

Manejo del trauma mayor.

Manejo de pacientes infectados por VIH.

Quimioterapia y radioterapia para el cancer.

SN N NN SR SR NN

13
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v" Manejo de pacientes en unidad de cuidados intensivos.
v' Tratamiento quirdrgico de enfermedades congénitas.

1.2 Vision
“‘Aspiramos a ser la mejor compafia en terapias humanas. Viviremos los valores
de Amgen utilizando la ciencia y la innovacion para mejorar draméaticamente la
vida de las personas”

1.3 Mision
“Servir a los pacientes”

1.4 Valores

Ser Etico

Confiar y Respetarse los unos a los otros
Competir Intensamente y Ganar

Trabajar en Equipo

Colaborar

Comunicar y Ser Responsables
Asegurar la calidad

COLRRRS

14
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2. REFERENTES TEORICOS

El proyecto propuesto busca, mediante la aplicacién de la teoria y los conceptos
bésicos de un plan de internacionalizacion, identificar variables que servirian de
para la eleccion del pais objetivo.

Los fundamentos tedricos son muy importantes para lograr las bases del proyecto
y de la misma manera su aplicabilidad en un mercado farmacéutico cambiante y
lleno de incertidumbre.

Si bien es cierto, el mercadeo de productos farmacéuticos, sobre todo de
medicamentos de alto costo, difiere del mercadeo de productos de consumo
masivo; sin embargo, existen algunos términos y procesos primordiales para la
elaboracién de un plan de internacionalizacion que coinciden totalmente para el
mercadeo de medicamentos y de productos de consumo masivo.

Segun Kloter (2003), en el concepto de marketing, se afirma que al identificar las
necesidades de los consumidores y al suministrar productos que satisfagan estas
necesidades, la organizacion asegura su rentabilidad a largo plazo. Asi las cosas,
es importante resaltar que en cuanto a las enfermedades de alto costo, existe un
amplio nimero de necesidades médicas por parte de los pacientes, las cuales
estan insatisfechas.

La definicion de Marketing habla de satisfacer las necesidades individuales y de
las organizaciones; sin embargo recientemente, un movimiento en marketing
denominado Marketing Social, enfatiza que las necesidades de los clientes deben
ser satisfechas de forma que también beneficie la sociedad.

En el caso particular de la industria farmacéutica, mediante los medicamentos, se
busca satisfacer las necesidades insatisfechas de los médicos y pacientes. Esta
satisfaccion de necesidades se presenta en mayor medida en las enfermedades
de alto costo, debido a que son enfermedades que colocan en riesgo la vida y
disminuyen la calidad de vida de los pacientes. Por eso la importancia del
desarrollo de este plan de mercadeo, ya que AMGEN, es un laboratorio de
investigaciéon y desarrollo lider en biotecnologia que investiga y desarrolla
medicamentos bioldgicos que satisfacen las necesidades de médicas y pacientes
con enfermedades de alto costo, de esta manera se beneficia a la sociedad en
general, al brindar mejores beneficios clinicos en tiempo de vida y calidad de vida.

15
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Las herramientas académicas que se utilizaran para el desarrollo de la
metodologia son:

» Investigacion primaria realizada por la compafiia. (la cual no se anexa por
ser de estricto nivel de confidencialidad).

» Investigacion secundaria realizada sobres bases de datos.

» Matriz de ponderacion de variables.

» Modelo de negocio CANVAS.

Segun Kotler y Armstrong (2008), las fuentes de informacion en marketing pueden
ser clasificadas en 2 tipos: Fuentes primarias y secundarias. Los datos
secundarios consisten en informacién que ya existe en alguna parte por haberse
recabado para otro fin. Los datos primarios consisten en informacion que se
recaba para cumplir un propdsito especifico.

Para Kotler, lo primero que deben hacer los investigadores es recopilar datos
secundarios. La base de datos internos de la compafiia es un buen punto de
partida. Sin embargo, la compafiia también puede aprovechar un amplio surtido de
fuentes de informacién externas, las cuales incluyen servicios comerciales de
acopio de datos y fuentes gubernamentales. Las compafilas pueden comprar
informes de datos secundarios a proveedores externos. Los investigadores de
marketing pueden realizar sus propias busquedas de fuentes de datos
secundarios. Los servicios de bases de datos son una buena fuente de
informacion junto con las asociaciones industriales, dependencias del gobierno y
publicaciones de negocios.

Los datos secundarios, por lo regular, se pueden obtener con mayor rapidez y a
menor costo que los primarios. Ademas, las fuentes secundarias a veces pueden
proporcionar datos que una compafiia individual no podria encontrar por si sola,
ya que la informacién puede estar no disponible directamente o ser demasiado
costosa de obtener. El investigador debe evaluar cuidadosamente la informacién
secundaria para asegurarse de que sea pertinente (se ajuste a las necesidades
del proyecto de investigacion), exacta (se haya recopilado y presentado en forma
confiable), actual (puesta al dia con las decisiones que se toman hoy), e imparcial
(se recopile e informe de manera objetiva).

Segun Kotler (2008) Los datos secundarios son un buen punto de partida para una

Investigacion, y a menudo ayudan a definir los problemas y los objetivos de la
investigacién. Sin embargo, en casi todos los casos la compafia también tendra

16
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que obtener datos primarios. Asi como los investigadores deben evaluar
concienzudamente la calidad de la informacién secundaria, también deben tener
mucho cuidado al recopilar datos primarios para asegurarse de que sean
pertinentes, exactos, actuales y objetivos.

2.1 Modelo de negocio CANVAS (Alexander Osterwalder)

El Canvas es un tipo de modelo de negocio, creado por Alexander Osterwalder, el
cual describe de manera logica la forma en que las organizaciones crean,
entregan y capturan valor. El proceso del disefio del modelo de negocios es parte
de la estrategia de negocios, por lo que es de vital importancia estructurar este
tipo de recursos para conocer a profundidad cdmo opera una empresa y conocer
las fortalezas y debilidades de la misma.

Este modelo, busca realizar un diagrama conformado por 9 bloques de
construccion, los blogues son los siguientes:

2.1.1 Segmentacion de Mercado

El objetivo es agrupar a los clientes con caracteristicas similares en segmentos
definidos y describir sus necesidades, averiguar informacion geografica y
demografica, gustos, alguna estadistica y crecimiento potencial de cada grupo.

2.1.2 Propuesta de Valor

El objetivo es definir el valor creado para cada Segmento de clientes, describiendo
los productos y servicios que se ofrecen a cada uno. Para cada propuesta de
valor, hay que afiadir el producto o servicio mas importante y el nivel de servicio.

2.1.3 Canales de Distribucion

Para cada producto o servicio que se ha identificado en el paso anterior, hay que
definir el canal de su distribucion adecuado, afladiendo como informacién el ratio
de éxito del canal y la eficiencia de su costo.

17
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2.1.4 Relaciéon con el Cliente

Aqui se identifican cuéles recursos de tiempo y monetarios se utilizan para
mantener el contacto con los clientes.

Por lo general, si un producto o servicio tiene un costo alto, entonces los clientes
esperan tener una relacibn mas cercana con la empresa.

2.1.5 Fuentes de Ingresos

Este paso tiene como objetivo identificar que aportacion monetaria hace cada
grupo, y ademas de donde vienen los ingresos (ventas, comisiones, licencias,
etc.). Asi se puede tener una vision global de cuales grupos son mas rentables y
cuales no.

2.1.6 Actividades Claves

Utilizando la propuesta de valor mas importante, los canales de distribucion y las
relaciones con los clientes, se definen las actividades necesarias para entregar la
oferta de la organizacion.

2.1.7 Recursos Clave

Después de haber trabajado con los clientes, hay que centrarse en la empresa.
Para ello, se deben utilizar los datos obtenidos anteriormente, seleccionando la
propuesta de valor mas importante y relacionarla con el segmento de clientes, los
canales de distribucidn, las relaciones con los clientes y los flujos de ingreso, para
determinar cuéles son los recursos clave que intervienen para que la empresa
tenga la capacidad de entregar su oferta o propuesta de valor.

2.1.8 Alianzas Claves

En este punto se describen a los proveedores, socios, y asociados con quienes se
trabaja para que la empresa funcione. ¢Qué tan importantes son? ¢Se pueden
reemplazar? ¢ Se pueden convertir en competidores? Se tienen en cuenta:

v Alianzas entre no competidores

v' Cooperacién entre competidores

v' Empresa conjunta (Joint venture) para la creacién de nuevos negocios

v Relaciones entre comprador y distribuidor.

18
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2.1.9 Estructura de Costos

Aqui se especifican los costos de la empresa, empezando con el mas alto
(marketing, R&D, CRM, produccion, etc.). Luego, se relaciona cada costo con los
blogues definidos anteriormente, evitando generar demasiada complejidad.

Hay que seguir el rastro de cada costo, en relacion con cada segmento de cliente
para analizar las ganancias.

v Costos fijos

v' Costo variable

v' Economias de escala
v' Economias de alcance

2.2 Apertura de Mercados

En la riqueza de las naciones, Adam Smith (1776) establece que el comercio
internacional surge como una respuesta a las necesidades de los consumidores
de cada nacion, ya que no todos los paises cuentan con los recursos para producir
todas las mercancias internamente. Asimismo, Smith sostenia que la libertad de
comercio representa beneficios para los paises, porque de esta forma se les
permite ampliar sus posibilidades de consumo y también su frontera de produccién
debido a la entrada de materias primas.

Smith observé que las mercancias mas finas y acabadas, es decir aquellas con
mayor valor agregado son las mas convenientes para ser exportadas por los
paises, ya que existe una relacion directa entre su precio y la cantidad de oro y
plata que ingresara al pais por su concepto. En contrapartida, los bienes del sector
primario, léase agropecuarios resultarian menos convenientes para ser
exportados.

Smith adicionalmente generaliza los beneficios del comercio internacional, ya que
establece que los paises que practican el libre comercio tienen la oportunidad de
enviar al extranjero el producto excedente de su tierra y su trabajo, el cual no
registra demanda alguna en a nivel interno. Smith también se da cuenta que uno
de los efectos fundamentales del libre comercio es que genera un mercado de
mayor tamano.
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Segun el paradigma ecléctico de Dunning, se plantea una teoria que intenta
reconciliar las explicaciones tedricas de corte economico referentes a la existencia
de la empresa multinacional, al ensamblar dentro de un sistema las aportaciones
de los tedricos de la organizacion industrial, la teoria de los costes de transaccion
y las teorias de localizacion y del comercio internacional.

De este modo explica como la extension, la forma y el patrén de produccion
internacional de una empresa, estan fundamentados en la sobreposicion de las
ventajas especificas de la empresa, la propension a internacionalizar mercados
exteriores y el atractivo de dichos mercados para producir alli, por lo que, la
decision de entrar en mercados internacionales, se realiza de manera racional,
basandose en el analisis de los costes y de las ventajas de producir en el
extranjero.

Segun este autor, son cuatro las condiciones que se deben dar para que una
empresa elija explotar sus ventajas competitivas en el exterior mediante la
inversiéon directa; convirtiéendose en una multinacional. Primero, la empresa debe
poseer ventajas propias a la hora de participar en mercados externos, en
comparacién con las empresas locales. Estas ventajas pueden darse en virtud de
que la empresa posee derechos de propiedad o activos intangibles como por
ejemplo, de caracter estructural, capacidad organizativa, trabajo en equipo, 0
know-how, entre otros; o por las ventajas derivadas del gobierno comun de una
red de activos, que se pueden dividir en:

a) Ventajas de las empresas ya establecidas frente a las nuevas (como su
tamafio, diversificacion, experiencia, ventajas economias de alcance y facilidad
de acceso a los recursos).

b) Ventajas especificas asociadas a las caracteristicas de idiosincrasia de ser
multinacional (como la flexibilidad operativa, los cambios en la produccion,
abastecimiento global de inputs, habilidad para aprovechar diferencias
geograficas en las dotaciones de factores o de las intervenciones de los
gobiernos y habilidad para reducir o diversificar riesgos).

Segundo, a la empresa que posee dichas ventajas le puede ser mas conveniente
explotarlas por si misma que venderlas o alquilarlas a otras empresas en otros
paises. En otras palabras, le debe resultar mas rentable internacionalizar dichas
ventajas mediante la expansion de su cadena de valor o a través de la ejecucion
de nuevas actividades, siendo los factores que determinan esa
internacionalizaciéon aquellos relacionados con la reduccibn de costos de
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transaccion tales como la necesidad del vendedor de proteger la calidad de los
productos, evitar los costes de busqueda, de negociacion y ruptura de contratos,
compensar la ausencia de mercados, evitar y explotar intervenciones
gubernamentales, entre otros.

Tercero, a la empresa le debe resultar rentable localizar algunas de sus plantas de
produccion en el exterior, dependiendo del atractivo de esas localizaciones en
cuanto a su dotacion especifica de factores no transferibles a lo largo de sus
fronteras, identificandose entre la distribucion espacial de las dotaciones de
recursos, el precio, la calidad, la productividad de los factores, los costes de
transporte, comunicaciones internacionales, barreras artificiales al comercio,
infraestructuras de los paises de destino y las diferencias ideoldgicas y culturales,
entre otras.

Cuarto, para que una empresa realice una inversion directa en el exterior, esta
debe estar en concordancia con la estrategia que a largo plazo se haya
establecido para la organizacion.

Al tener en cuenta las tesis de Adam Smith y Dunning, se evidencia dentro de la
teoria, la importancia de la internacionalizacién de los mercados para el aparato
productivo de las naciones. En el caso de la industria farmacéutica, sobre la que
se basa esta investigacion, se identifican claramente las razones para que una
organizacion como AMGEN Biotecnolégica SAS, esté implementando un plan de
internacionalizacién para ingresar a otros mercados, ya que existen una amplia
variedad de necesidades médicas insatisfechas y una notable demanda de
medicamentos para tratamientos de enfermedades de Alto Costo en los mercados
de Latinoamérica, los cuales al parecer no han sido satisfechos por los
productores de cada nacion, debido a que no cuentan con la infraestructura,
recursos para investigacion y desarrollo, ademas de un conocimiento
especializado para desarrollar las tecnologias de medicamentos farmaceéuticos.

Por esta razdn las empresas farmacéuticas, que ya han cubierto la demanda de
sus paises de origen, tienen la oportunidad de ampliar su mercado a otras
naciones que tienen necesidades de productos con valor agregado, en este caso
medicamentos Bioldgicos para enfermedades de alto costo, tal cual como se
definié al comienzo de esta seccion.
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Dichos productos ofrecidos por las compafiias farmacéuticas, al contar con mayor
valor agregado, brindan mejores ingresos a la multinacional, lo cual es un
motivador para continuar ingresando a otros mercados.

En contraposicion con el punto tres de las tesis de Dunning. AMGEN solamente va
ingresar al mercado Colombiano trayendo sus productos desde la planta de
produccion de Puerto Rico, debido a los tratados de libre comercio y economias
de escala, para la organizacion es mas productivo importar los productos desde
esta planta, que ingresar a Colombia con una planta de produccién.

En ese orden de ideas y basandonos en las teorias analizadas anteriormente, las
compafias farmacéuticas, en este caso AMGEN, al tener la capacidad de atender
y exceder la demanda interna del pais al que pertenece y adicionalmente ser
capaz de atender la demanda de otras naciones, con productos de valor agregado
que, debido a la tecnologia con la que se desarrollan, no estan presentes para
atender la demanda de los mercados en Latinoamérica, por esta razon se inician
planes de internacionalizacion que le permitan comercializar productos con valor
agregado a otros mercados.

2.3 Segmentacion

No se puede satisfacer a todos los consumidores, ya que estos existen en
numerosos Yy distintos tipos con numerosas y variadas necesidades, asi pues, las
empresas deben enfocarse hacia los clientes idoneos, disefiando estrategias mas
apropiadas que las de sus competidores (Kotler y Armstrong, 2001).

Segun Kotler y Armstrong, 2001, por medio de la segmentacion de mercado, es
posible dividir a un mercado en grupos mas pequefos a los cuales se puede llegar
de manera mas eficaz con productos y servicios adaptados a sus necesidades
singulares.

Para poder segmentar un mercado, Kotler 2001 propone un procedimiento que
consta de 3 pasos:

i. Etapa de estudio: se realizan entrevistas, encuestas y/o se organizan

sesiones de grupo para conocer y entender las motivaciones, actitudes y
conductas de los consumidores. Esto sirve para recaudar datos acerca de
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los atributos y la importancia que les da un consumidor a un producto o
servicio.

Etapa de analisis: el investigador aplica andlisis de factores a los datos
para eliminar variables con alta correlacion, y luego aplica andlisis de
agrupacion para crear cierto namero de segmentos con diferentes maximas
entre ellas.

Etapa de preparaciéon de perfiles: se dividen a los consumidores en
grupos con base en sus actitudes distintivas, conductas, demografia,
psicografia, etc. La segmentacion de un mercado debe repetirse
peribdicamente porque los segmentos de los mercados cambian.

Para que un segmento de mercado pueda ser Util debe cumplir, segun Kotler
(2001), con ciertos requisitos:

v" Que sea medible el tamafio, el poder de compra y las caracteristicas del
segmento.

v" Que sea sustancial, es decir, que el segmento sea lo suficiente grande y
rentable para obtener beneficios.

v" Que se accesible, si no podemos llegar al segmento seria imposible servirlo
de forma eficaz.

v" Que sea diferenciable de cualquier otro segmento.

v" Que sea susceptible de accion.

2.4 Factores de Ventaja Competitiva

Segun Michael Porter, los factores de ventaja competitiva para las empresas son:

v

v

Economias de Escala pueden restar flexibilidad contra competidores
globales y agiles dada la reduccién del ciclo de vida.

Diferenciacién de producto puede perderse con la velocidad actual de
copia y mejoras al producto.

Inversion de capital capacidad de sobrevivencia, alcance global e
influencia en poder politico regional.

Ventajas en costos independientemente de la escala, patentes, control
sobre materias primas, localizacion geogréfica, subsidios del gobierno,
curva de experiencia.
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v’ Acceso a canales de distribucion bien atendidos, crean barrera de
entrada y exigen crear una estructura de distribucion propia.

v' Politica gubernamental crean barreras de entrada con leyes, normas y
requisitos (calidad, medio ambiente) que crean altas exigencias en
inversion en capital y tecnologia.

Segun Kotler y Armstrong (2008), Para obtener ventaja competitiva, la empresa
debe ofrecer un valor mayor a los segmentos meta que elija, sea mediante el
cobro de precios méas bajos que los de sus competidores u ofreciendo mayores
beneficios para justificar precios mas altos. Entonces, si la empresa promete valor
mayor, debera entregar ese valor mayor. Por lo tanto, un posicionamiento eficaz
parte de la diferenciacion de la oferta de marketing de la empresa de modo que
brinde a los consumidores mas valor.

Segun Kotler y Armstrong (2008), Una vez decidido en qué segmentos del
mercado entrara, la compafia debera decidir que posiciones quiere ocupar en
es0s segmentos. La posicion de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes —el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores en relacion con productos de la
competencia— Los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda de
la gente de mercadeo. Sin embargo, a los mercadblogos no les conviene dejar las
posiciones de sus productos al azar; deben planear las posiciones que confieran a
sus productos la mayor ventaja posible en los mercados meta determinados, y
deben disefiar mezclas de marketing para crear esas posiciones planeadas.

Por esta razon se deben encontrar puntos de diferenciacion, el mercadélogo debe
estudiar toda la experiencia del cliente con el producto o servicio de la compafia.
Una compainiia alerta puede encontrar formas de diferenciarse en todos los puntos
donde entra en contacto con los clientes. ¢ En qué sentidos especificos puede una
compainiia diferenciar su oferta de la de la competencia? Una compairiia u oferta de
mercado se puede diferenciar con base en el producto, los servicios, los canales,
el personal, o la imagen.

Adicionalmente Kotler, afirma que las compafiias pueden conseguir ventaja
competitiva importante utilizando la diferenciacion del personal —contratar y
capacitar mejor al personal que sus competidores—. La diferenciacion del
personal requiere que la compafiia seleccione con cuidado su personal de
contacto con los clientes y lo capacite bien.
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En cuanto al lanzamiento de productos nuevos al mercado, Kotler y Armstrong
2008, dicen que las recompensas de un desarrollo de productos rapido y flexible
exceden por mucho a los riesgos cuando se practica en industrias cambiantes
donde los ciclos de producto son cada vez mas cortos. Las compafiias que sacan
mas rapidamente al mercado productos nuevos y mejorados que Sus
competidores a menudo obtienen una ventaja competitiva impresionante: pueden
responder con mayor prontitud a los cambios en los gustos de los consumidores y
cobrar precios elevados por disefios mas avanzados. Asi, el éxito de un nuevo
producto requiere mas que simplemente pensar en algunas buenas ideas,
convertirlas en productos, y encontrar clientes que compren; demanda un enfoque
sistemético para encontrar nuevas maneras de crear experiencias de valor para el
cliente, desde generar y depurar las ideas de nuevos productos hasta crear y
lanzar productos que satisfagan las necesidades de los clientes.
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3. SELECCION PAIS OBJETIVO DENTRO DEL PLAN DE
INTERNACIONALIZACION

El motivador principal para el plan de internacionalizacion, es la mision de AMGEN
“Servir a los Pacientes”, actualmente AMGEN tiene presencia en México y Brasil;
sin embargo, debido a las oportunidades de mercado y a las necesidades de
medicamentos de calidad que existen en Latinoamérica, esta empresa ha tomado
la decision de abrir el tercer mercado farmacéutico de AMGEN en Latinoamérica.

A continuacién en esta seccion se desarrolla el analisis para la seleccion del pais
objetivo dentro del plan de internacionalizacion.

3.1 Analisis situacional por mercado-Pais-Latinoamérica

Dentro de los planes de expansion de la organizacién, la compafia se proyectd
crecer hacia Latinoamérica, con base en dicho objetivo, en el presente proyecto se
analizan las variables de influencia en la eleccion para:

Colombia, Peru, Venezuela y Ecuador.

La investigacion secundaria de las variables para la construccion de la matriz de
ponderacion, se hace recolectando informacion de dichos paises.
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Tabla 1. Variables a analizar

Ambiente II

Variable

Leyes y restricciones para Promocion de medicamentos

Acuerdo de libre comercio con USA

Existencia de licencias con distribuidores de productos de Amgen en dicho pais

Mercadeo

Incidencia de Cancer de Colon x cada 100 mil hab

Incidencia de Cancer de Pulmén x cada 100 mil hab

Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin x cada 100 mil hab

Incidencia de Cancer de Mama x cadal00 mil hab

Nivel de acceso al sistema de Salud

Acceso a salud

Proteccion de datos de medicamentos innovadores

Promocion del Estado de uso de medicamentos genéricos

PIB

Desempleo

Econdémico

Tamarnio de la Poblacién

Pib per capita

Estabilidad politica

Tipo de Gobierno

Politico

Politicas de regulacién de precios

Agilidad en la aprobacion de medicamento de la autoridad regulatoria

% gastos en salud sector publico sobre gasto total en salud

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con el analisis de la fuente primaria y el conocimiento del mercado, se
han definido estas variables como las mas importantes para tomar la decision de
eleccion pais. Estas variables ofrecen la informacion necesaria para evaluar la
viabilidad de apertura del tercer pais en Latinoamérica, ya que ofrecen los datos
importantes acerca del mercado, acceso de la poblacion al sistema de salud y
entorno econdémico y politico de cada pais.

La nacién que obtenga mejor puntaje de acuerdo con la interaccién de estas
variables, sera el pais elegido para iniciar operaciones después de México y

Brasil.
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3.1.1 Matriz Colombia
Tabla 2. Matriz de evaluacion para Colombia
Ambiente | Variable Resultado | Nivel de Importancia | __ Fuente _ |Ponderacién| Total
Leye; y restricciones para Promocion de Si Menor nvima 0.4 2
medicamentos
Acuerdo de libre comercio con USA Si Mayor M|n|st'er|o de. 1 10
comercio exterior
Mercadeo Existencia de licencias con distripuidores de Si Mayor AMGEN 1 10
productos de Amgen en Colombia
Incidencia de Cancer de Colon x /100 mil hab 12,9 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Cancer de Pulmon /100 mil hab 11 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin /100 mil hab 0,9 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Cancer de Mama/ 100 mil hab 35,7 Mayor Globocan 1 5
Nivel de acceso al sistema de Salud 95% Mayor MmISt.G,mO de. 1 10
proteccion social
A(;:elsz @ |proteccién de datos de medicamentos innovadores Si Mayor Invima 0,9 8,1
alu
Prorpguon del Estado de uso de medicamentos No Menor MInISF?I”IO de. 0.6 48
genéricos proteccion social
PIB USD $377 MM Menor 0,7 4,2
. . Desempleo 10,50% Menor Dane 0,4 2,4
Economico — —
Tamafio de la Poblacion 47MM Mayor Dane 0,8 8
Pib per cépita USD 7997 Menor 0,8 4,8
Estabilidad politica Si Mayor 1 10
Tipo de Gobierno Democratico Mayor 1 10
Politicas de regulacion de precios Si Mayor M|n|st.e,:r|o de. 0,7 0,7
Politi proteccion social
olitico = > ;
Agl|ld?.d enla apropauon de medicamento de la Si Mayor Invima 0.7 5.6
autoridad regulatoria
0 _p
s/; I(i,];':;stos en salud sector publico sobre gasto total en 0,758 Mayor Banco Mundial 0.8 8

Totales| 1186

Fuente: Elaboracion propia




Criterios y pesos para la eleccién de cada variable para Colombia

Tabla 3. Criterios y Pesos para Colombia
[ ] [

Leyes y restricciones para Promocion de medicamentos 5 8
Acuerdo de libre comercio con USA 10 4
Existencia de licencias con distribuidores de productos de Amgen en

Colombia 10 1
Proteccion de datos de medicamentos innovadores 9 3
Promocion del Estado de uso de medicamentos genericos 2 8
Politicas de regulacion de precios 1 10
Agilidad en la aprobacion de medicamento de |a autoridad

regulatoria 8 2
Estabilidad Politica 10 1

Incidencia x

Incidencia de Cancer de Colon 10 5 12.9 14
Incidencia de Cancer de Pulmon 10 5 1 13.7
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin 10 5 0.9 1
Incidencia de Cancer de Mama 10 5 35.7 47.2

ENiveI de acceso al sistema de Salud | 4 10 | 95%

{Desempleo | 10 6 i 2 i 10.50%

iTamafio de la Poblacion 5 10 ] 47MM

EPIB per capita { 4 6 I 10 | USD 7997 |

10 1

Fuente: Elaboracion propia



3.1.2 Matriz Peru
Tabla 4. Matriz de evaluacién para Peru
Ambiente Variable Nivel de Importancia Fuente Ponderacion | Total
Leygs y restricciones para Promocion de Si Menor Digemid 0.4 2
medicamentos
Ministerio de
Acuerdo de libre comercio con USA Si Mayor comercio exterior y 1 10
Turismo de Peru
Mercadeo [Existencia de licencias con distribuidores de Si Mayor AMGEN 1 10
productos de Amgen en Peru
Incidencia de Cancer de Colon x /100 mil hab 11,1 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Cancer de Pulmon /100 mil hab 10,1 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin /100 mil hab 5,8 Mayor Globocan 1 10
Incidencia de Cancer de Mama/ 100 mil hab 28 Mayor Globocan 1 5
Nivel de acceso al sistema de Salud 30% Mayor Minsa 1 4
Proteccion de datos de medicamentos innovadores No Mayor 0,9 2,7
Acceso a salud Promocién del Estado de de medicament
L. Uso de medicamentos Si Menor Minsa 0,6 1,2
genéricos
PIB USD $193 MM Menor INEI 0,7 2,8
Econdémico |Desempleo 7% Menor INEI 0,4 4
Tamario de la Poblacion 30 MM Mayor Dane 0,8 8
Pib per céapita USD 6796 Menor Banco Mundial 0,8 4,8
Estabilidad politica Si Mayor 1 10
Tipo de Gobierno Democratico Mayor 1 10
Politicas de regulacién de precios Si Mayor DIGEMID 0,7 0,7
Politico Agllldgd enla aprok?aC|on de medicamento de la No Mayor DIGEMID 0.7 14
autoridad regulatoria
5 —
SA; E;Stos en salud sector publico sobre gasto total en 58,90% Mayor Banco Mundial 0.8 4.8
Totales 101,4

Fuente: Elaboracion propia




Criterios y pesos para la eleccion de cada variable para Peru

Tabla 5. Criterios y Pesos para Peru

Valor Variable Si No
Leyes y restricciones para Promocion de 5 8
medicamentos
Acuerdo de libre comercio con USA 10 4
Existencia de licencias con distribuidores de 10 1
productos de Amgen en Colombia
Proteccion de datos de medicamentos innovadores 9 3
Promocion del Estado de uso de medicamentos 2 P
genéricos
Politicas de regulacién de precios 1 10
Agilidad en la aprobacién de medicamento de la 8 2
autoridad regulatoria
Estabilidad Politica 10 1
. . . . . . MTICTUOTTICTAa X
valor Variable Inf:ldencla.> Inc!denC|.’f1§a InC|-denC|ax 1'00 100 mil hab
Latinoamérica Latinoamérica mil hab Pera |, " -
Incidencia de Céancer de Colon 10 5 11,1 14
Incidencia de Cancer de Pulmon 10 5 10,1 13,7
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin 10 5 5,8 1
Incidencia de Cancer de Mama 10 5) 28 47,2
< 0,
Valor Variable a 520/;(18 la > al 50% de la pob Acceso en Perl
Nivel de acceso al sistema de Salud 4 10 30%
) < USD $200 |entre USD $200 MMy ,
>
Valor Variable MM USD $500 MM USD $500 MM PIB Peru
PIB 4 6 10 USD $193 MM
. Entre 5%y o o Desempleo
> 0,
Valor Variable 10% Entre 10% y 15% 15% Colombia
Desempleo 10 6 2 10,50%
Valor Variable < aZgZ/IbM de >a 20 MM de hab Poblacion Peru
Tamaiio de la Poblacion 5 10 30 MM
Valor Variable <usD 6000 | e USSE000YUS | oh s10000 | PIB Perd
$10000
PIB per capita 4 6 10 USD 6796
Valor Variable < 30% Entre 31% y 70% > 70 % Peru
5 —
% gastos en salud sector publico sobre gasto total 2 6 10 58,90%
en salud
. . Democratico Autoritario
Tipo de gobierno 10 1

Fuente: Elaboracién propia




3.1.3 Matriz Venezuela

Tabla 6. Matriz de evaluacion para Venezuela

Nivel de

Ambientell Variable m Fuente .I Ponderaciénll Total I
Leyes xrestncuones para Promocion si Menor Ministerio del poder popular 0.4 5
de medicamentos para el comercio
Acuerdo de libre comercio con USA No Mayor IS CLE) poe el peElE 1 10

para la salud
Existencia de licencias con
distribuidores de productos de Amgen Si Mayor AMGEN 1 10

Mercadeo (€D _Vene_zuela p -

::1:t|)den0|a de Céancer de Colon x /100 mil 107 Mayor Globocan 1 5
Inqdenma de Céancer de Pulmén /100 16 Mayor Globocan 1 5
mil hab

IngldenC|a de Linfoma Non-Hodgkin /100 4 Mayor Globocan 1 10
mil hab

Ir::l:tl)denua de Cancer de Mama/ 100 mil 412 Mayor Globocan 1 5
Nivel de acceso al sistema de Salud 98% Mayor S e [EORE saly 1 4

para la salud

Acceso a F’rotecmon de datos de medicamentos No Mayor Ministerio del poder popular 0.9 27

salud innovadores para la salud
Promomon del Esta,dg de uso de Si Menor Ministerio del poder popular 0.6 12
medicamentos genéricos para la salud
PIB USD $381 MM Menor Banco Mundial 0,7 4,2

Econémico Desempleo 7% Menor INE 0,4 4
Tamarfio de la Poblacion 30 MM Mayor INE 0,8 8
Pib per céapita USD 12729 Menor Banco Mundial 0,8 8
Estabilidad politica No Mayor 1 1
Tipo de Gobierno Autoritario Mayor 1 1
Politicas de regulacion de precios No Mayor 0,7 7

Politico Agﬂ@ad enla aprobamon.de . No NEyor 0.7 14
medicamento de la autoridad regulatoria
S —
% gastos en salud sector publico sobre 33,70% Mayor Banco Mundial 0.8 4.8
gasto total en salud

Fuente: Elaboracién propia




Criterios y pesos para la eleccion de cada variable para Venezuela

Tabla 7. Criterios y Pesos para Venezuela

Valor Variable Si No
Leyes y restricciones para Promocién de medicamentos 5 8
Acuerdo de libre comercio con USA 10 4
Existencia de licencias con distribuidores de productos de Amgen en Venezuela 10 1
Proteccién de datos de medicamentos innovadores 9 3
Promocién del Estado de uso de medicamentos genéricos 2 8
Paliticas de regulacién de precios 1 10
Agilidad en la aprobacién de medicamento de la autoridad regulatoria 8 2
Estabilidad Politica 10 1
Incidencia > Incidencia < Incidencia x
. f - a Incidencia x 100 | 100 mil hab
Valor Variable Latinoaméric . - . . -
a Latinoaméric|mil hab Venezuela|Latinoaméric
a a
Incidencia de Cancer de Colon 10 5 10,7 19,8
Incidencia de Céncer de Pulmon 10 5 16 26
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin 10 5 4 15
Incidencia de Cancer de Mama 10 5 41,2 67,6
. <al50%de la| >al 50% de Acceso en
Valor Variable
pob la pob Venezuela
Nivel de acceso al sistema de Salud 4 10 98%
entre USD
) <USD $200 | $200 MMy PIB
Valor Variable > USD $500 MM
MM USD $500 $ Venezuela
MM
PIB 4 6 10 USD $381 MM
. Entre 5% Entre 10% Desempleo
Valor Variable o y o y > 15% P
10% 15% Venezuela
Desempleo 10 6 2 10,50%
. <a20MM de |>a 20 MM de Poblacion
Valor Variable
hab hab Venezuela
Tamafio de la Poblacién 5 10 30 MM
entre US PIB
Valor Variable < USD 6000 | $6000y US > USD $10000
Venezuela
$10000
PIB per capita 4 6 10 USD 12729
. Entre 31%
Valor Variable < 30% 70% y >70 % Venezuela
% gastos en salud sector pablico sobre gasto total en salud 2 6 10 33,70%

Tipo de gobierno

|Democrético | Autoritario |

10

1

Fuente: Elaboracion propia




3.1.4 Matriz Ecuador
Tabla 8. Matriz de Evaluacion Ecuador
Ambiente | Variable [ Nivel de Importancia| __Fuente |Ponderacién|Total
Leye§ y restricciones para Promocion de Si Menor Ministerio Fie Salud 0.4 2
medicamentos Publica
Ministerio de
Acuerdo de libre comercio con USA No Mayor comercio exterior 1 4
Ecuador
Mercadeo Existencia de licencias con distribuidores de Si Mayor AMGEN 1 10
productos de Amgen en Ecuador
Incidencia de Cancer de Colon x /100 mil hab 10,7 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Cancer de Pulmon /100 mil hab 7,3 Mayor Globocan 1 5
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin /100 mil hab 6,9 Mayor Globocan 1 10
Incidencia de Cancer de Mama/ 100 mil hab 32,7 Mayor Globocan 1 5
Nivel de acceso al sistema de Salud 30% Mayor M S (_je =il 1 4
Publica
Acceso a salud |Proteccion de datos de medicamentos innovadores No Mayor MlnlstlirLlj(E)I(ijceaSalud 0,9 2,7
Promocién del Estado de uso de medicamentos . Ministerio de Salud
.. Si Menor . 0,6 1,2
genéricos Publica
PIB USD $84 MM Menor Banco Mundial 0,7 2,8
Econémico Desempleo 4,86% Menor INEC 0,4 4
Tamafio de la Poblacién 16 M Mayor INEC 0,8 4
Pib per céapita USD 5425 Menor Banco Mundial 0,8 3,2
Estabilidad politica Si Mayor 1 10
Tipo de Gobierno Democratico Mayor 1 10
Politicas de regulacién de precios Si Mayor 0,7 0,7
Politico Agllldgd enla aprot.)acmn de medicamento de la No Mayor Ministerio Fle Salud 0.7 14
autoridad regulatoria Publica
o o
5/;)_1 E;Stos en salud sector publico sobre gasto total en 44,80% Mayor Banco Mundial 0.8 4.8

Fuente: Elaboracién propia

|89.8




Criterios y pesos para la eleccion de cada variable en Ecuador

Tabla 9. Criterios y Pesos para Ecuador

Valor Variable Si No

Leyes y restricciones para Promocién de medicamentos 5 8

Acuerdo de libre comercio con USA 10 4
Existencia de licencias con distribuidores de productos de 10 1
Amgen en Ecuador
Proteccion de datos de medicamentos innovadores 9 3
Promocion del Estado de uso de medicamentos genéricos 2 8
Paliticas de regulacion de precios 1 10
Agilidad en la aprobacién de medicamento de la autoridad 8 2
regulatoria
Estabilidad Politica 10 1
. . . . . . Incidencia x 100
. Incidencia > Incidencia<a Incidencia x 100 .
Valor Variable ) e . - . mil hab
Latinoamérica | Latinoamérica mil hab Ecuador . .
Latinoamérica
Incidencia de Céancer de Colon 10 5 10,7 14
Incidencia de Cancer de Pulmon 10 5 7.3 137
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin 10 5) 6,9 1
Incidencia de Cancer de Mama 10 5 32,7 47,2
. <al 50% de la Acceso en
Valor Variable >al 50% de la pob
pob Ecuador
Nivel de acceso al sistema de Salud 4 10 30%
entre USD $200
. < USD $200
Valor Variable MM MM y USD $500 > USD $500 MM PIB Ecuador
MM
PIB 4 6 10 USD $84 MM
. Entre 5% Desempleo
Valor Variable o y Entre 10%y 15% > 15% P
10% Ecuador
Desempleo 10 6 2 10,50%
. <a20MM de .
Valor Variable hab >a 20 MM de hab [Poblacion Ecuador
Tamafio de la Poblacién 5 10 6M
. entre US $6000 y
Valor Variable < USD 6000 > USD $10000 PIB Ecuador
US $10000 $
PIB per cépita 4 6 10 USD 5425
| Valor Variable | <30% | Entre 31% y 70% >70% Ecuador
% gastos en salud sector publico sobre gasto total en salud | 2 | 6 10 58,90%

| Democratico | Autoritario

Tipo de gobierno | 0 | n

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta las variables evaluadas, i) Mercadeo, ii) Acceso al sistema de
salud, iii) Entorno Economico vy iv) Politico de cada pais. El mayor puntaje dentro
de la matriz de evaluacién pais fue para Colombia con un puntaje de 118,6 puntos,
el segundo puntaje fue para Peru con 101,4 puntos, el tercer puntaje fue para
Venezuela con 94,3 puntos y finalmente Ecuador con 89,8 puntos.

Colombia obtiene el mejor puntaje, porque cumple con la cantidad de variables de
mayor interés para AMGEN dentro de los paises evaluados, las variables mas

importantes en las que obtuvo mejor puntaje son:
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Tabla 10. Variables mas relevantes obtenidas por Colombia

Ambiente Variable Nivel de Importancia Fuente Ponderacién | Total Observaciones
Leyes y restricciones para

y N 0,4 2
Promocién de medicamentos

Si Menor Invima

AMGEN es una compaiifa americana por lo que esta
variable es muy importante debido a los beneficios
que se tienen por el tratado de libre comercio

Esta variable es muy importante para AMGEN, debido
a que los productos de la compafiia ya tenian
presencia en el mercado Colombiano, mediante
licencias con otros laboratorios como Roche y
Tecnofarma

Mercadeo

Incidencia de Cancer de Colon x /100
¥ Globocan
mil hab
Imlzldenma de Céncer de Pulmén /100 1 Mayor Globocan 1 5
mil hab
Incidencia de Linfoma Non-Hodgkin
/100 mil hab 0,9 Mayor Globocan 1 5
mﬂiﬂm de Céancer de Mama/ 100 357 Mayor Globocan 1 5

El nivel de acceso de la poblacién en Colombia es el
mas grande de Latinoamérica, esto garantiza que la
mayor parte de la poblacién, cuenta con acceso a
medicamentos y tecnologias en salud.

En la legislacion Colombiana, existe una proteccion
de datos para medicamentos nuevos en el mercado,
esta proteccion de 5 afios previene que los
medicamentos innovadores sean copiados, y que los
genéricos sean comercializados durante el lapso de
tiempo que se tiene la proteccion.

Acceso a
salud

Promocién del Estado de uso de Ministerio de proteccién

No Menor

0,6 4.8

medicamentos genéricos social
PIB USD $377 MM Menor 0,7 42
. Desempleo 10,50% Menor Dane 0,4 2,4
> [Tamafio de la Poblacién 47TMM Mayor Dane 0,8 8
Pib per capita USD 7997 Menor 0,8 4,8

Estabilidad politica Si Mayor 1 10

Debido a la inestabilidad politica de la region, el hecho
de que Colombia sea un gobierno democratico y
estable, facilita la realizacion de negocios e inversion

Ministerio de proteccion

Politicas de regulacion de precios Si Mayor social 0,7 0,7
Agilidad en la aprobacion de
medicamento de la autoridad Si Mayor Invima 07 56

Politico

requlatoria.

Este es el porcentaje de inversion en el sector publicol
de la salud sobre el gasto total en salud, es el mas
alto porcentaje comparado con los demas paises
evaluados. De acuerdo con la dinamica del mercado,
esta variable nos permite evaluar el porcentaje de
inversion del gobierno en entes especiales de salud,
en los cuales garantiza acceso a medicamentos y
tecnologias en salud.

Totales| 118,6

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los puntajes anteriores, el tercer mercado para iniciar operaciones
por parte de AMGEN en Latinoamérica, debe ser Colombia.

De los paises evaluados, Colombia es un mercado muy interesante para las
farmacéuticas globales, debido a que cuenta con un sistema de salud, que de
acuerdo con la constitucion, busca preservar la vida de los pacientes,
permitiéndoles acceso a medicamentos y al uso de tecnologias aplicadas en
salud.

Adicionalmente ofrece una amplia gama de oportunidades para el mercado
farmacéutico, tanto como pais, y en futuro como referente geografico para manejar
las operaciones de otros paises de Latinoamérica.
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3.2 Analisis del comportamiento del mercado y sector, expectativas de
crecimiento en el pais objetivo

Para la industria multinacional farmaceéutica, el mercado Colombiano es muy
atractivo, eso se puede evidenciar en el crecimiento compuesto en USD millones
de 19% de importaciones entre el afilo 2005 y 2012.

Figura 1. Importaciones Totales de la Industria Farmacéutica Colombiana

Importaciones Totales de la Industria Farmacéutica Colombiana
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1631,95
1419,60 1500,00
1261,51
1037,87 - 1000,00
861,37 487,79
735,67 - 500,00
592,69 .
|III |Ill |II : - 0,00
.

3
) 5014 2012
| o 2010
2009
2008
: So06 2007
2005

Valores en millones ($US CIF)

Fuente: Bases Exportaciones DIAN Calculos: Camara Farmacéutica ANDI Datos hasta Marzo 2013

Al ingresar AMGEN a Colombia tiene expectativas de lograr crecimientos de doble
digito, basandose en el crecimiento compuesto del 19% de las importaciones de
Productos Farmacéuticos en los ultimos 8 afios, y en el informe de Balance 2013 y
perspectivas 2014 de diciembre de 2013 de la ANDI.

Grafica de crecimiento economias avanzadas y emergentes del informe de
Balance 2013 y perspectivas 2014 de diciembre de 2013 de la ANDI.
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Figura 2. Diferencias de Crecimiento
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La figura anterior nos muestra la importancia de invertir en economias emergentes
y en desarrollo, ya que presentan mayores crecimientos que las economias
avanzadas. Esto confirma la idoneidad del plan de internacionalizacion de AMGEN
hacia Latinoamérica y la eleccion de un pais como Colombia, el cual tiene tasas
de crecimiento muy cercanas al promedio de las economias emergentes.

Segun el informe de Balance 2013 y perspectivas 2014 de diciembre de 2013 de
la ANDI, la economia Colombiana termina el 2013 con un balance positivo. Va a
continuar creciendo a tasas del orden del 4%; la mayoria de las actividades, a
excepcion de la industria, registran tasas positivas; se mantiene un buen
dinamismo de la inversion productiva; el entorno macroeconémico es favorable,
donde a diferencia de afios anteriores tenemos una tasa de cambio mas
competitiva; la tasa de desempleo se ha mantenido en niveles de un digito, y el
empleo formal crece mas que el empleo informal, y, en este contexto, un
porcentaje importante de la poblacion ha logrado superar la pobreza.

Segun el informe Balance 2013 y perspectivas 2014 de diciembre de 2013 de la
ANDI, en el tercer trimestre de 2013, la economia crecié 5,1%, jalonada por los
sectores de la construccion (21,3%), agropecuario (6,6%) y mineria (6,1%) y en
términos de los componentes de la demanda, por el consumo y la inversion
(10,8%). A nivel mundial, el desempefio del PIB en el tercer trimestre de Colombia
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nos ubico por encima de paises como Brasil, Peru, México, Chile, Estados Unidos,
Canad4, Venezuela, entre otros.

Perspectivas para el 2014 del informe Balance 2013 y perspectivas 2014 de
diciembre de 2013 de la ANDI.

En general, la economia colombiana espera un mejor afio en el 2014, tanto para la
economia en su conjunto como para la industria. El objetivo es un crecimiento
alrededor del 4,5%. Algunos aspectos que brindan mayor optimismo para el 2014
son los siguientes:

v La inversion en infraestructura anunciada por el Gobierno

v' Los indicadores lideres del sector de la construccién de vivienda, que
apuntan a una reanimacion de esta actividad.

v' El impacto de las medidas para la productividad y el empleo, adoptadas en
2013.

v' El entorno macroeconémico favorable, y el mayor crecimiento mundial,
entre otros.

En el caso de la manufactura, los industriales incorporaron en sus presupuestos
para el 2014 tanto este ambiente de negocios mas favorable, como la necesidad
de seguir trabajando en la productividad de las empresas. Para el 2014 tienen
presupuestado un crecimiento nominal de 7,1%, lo que implica un crecimiento real
del orden del 4%. Cabe recordar que para el 2012 habian trabajado con tasas de
7,7% vy 4,6%, respectivamente.

Grafica de crecimiento esperado de la encuesta de opinion industrial conjunta

octubre 2012 y 2013 del informe Balance 2013 y perspectivas 2014 de diciembre
de 2013 de la ANDI.
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Figura 3. Crecimiento presupuestado de ventas para el 2014

EL CRECIMIENTO PRESUPUESTADO DE LAS VENTAS EN SU
EMPRESA PARA EL ANO 2014 ES:
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Fuente: Encuesta de Opinidn Industrial Conjunta Octubre 2012 y 2013

Para el 2014, los industriales también resaltan como aspectos positivos las
mejores perspectivas de crecimiento, tanto internas como externas; el impacto de
los proyectos de construccion e infraestructura, y, las politicas de apoyo sectorial.

3.3 Factores de ventaja competitiva

Teniendo en cuenta los factores de ventaja competitiva de Porter y los preceptos
de ventaja competitiva de Kotler y Armstrong 2008, AMGEN cuenta con varias
oportunidades en el mercado Colombiano. Ya que cuenta con factores como por
ejemplo:

v Recurso humano altamente capacitado, con amplia experiencia y
conocimiento del mercado de Oncologia, Hematologia y Nefrologia en la
industria farmacéutica multinacional.

v" Debido a que es una multinacional con una posicion muy sélida en Estados
Unidos y Europa, la organizacién cuenta con el suficiente flujo de caja para
iniciar operaciones e invertir en Colombia, también cuenta con la ventaja de
tener productos de AMGEN ya establecidos en el mercado, los cuales se
comercializaban por otras compafias en Colombia mediante licencias. La
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venta de estos productos le permite contar con un flujo de ingresos
garantizado de USD $24 millones.

v' La demanda interior en el mercado Colombiano esta garantizada, ya que
los productos de AMGEN vienen a satisfacer necesidades médicas en
cuanto a eficacia y seguridad para el tratamiento de las enfermedades
oncologicas, hematolégicas y de nefrologia. Adicionalmente también se
satisfacen las necesidades de los pacientes, en cuanto a mayores
beneficios clinicos en resultados en mejorar la enfermedad y la calidad de
vida. Estos valores agregados ponen a AMGEN en ventaja versus
competidores en las é&reas terapéuticas donde estan indicados los
productos de AMGEN.

v La politica gubernamental que permite la existencia del tratado de libre
comercio entre Estados Unidos y Colombia, le brinda ventajas a AMGEN,
ya que le permite tener beneficios en aranceles y en facilidades de entrada
al mercado Colombiano desde EEUU. Adicionalmente cuenta con la
existencia de entes de apoyo con representacion politica y gremial en el
mercado Colombiano, como por ejemplo la ANDI, La Asociacién de
Laboratorios Farmacéuticos de Investigacion y Desarrollo, y las
asociaciones de pacientes que velan por la educacién en la enfermedad y
el cumplimiento de derechos y deberes de los pacientes. El papel del
Estado Colombiano, que aunque esta promoviendo una reforma a la salud y
realiza control de precios, le garantiza al 95% de la poblacién acceso a
medicamentos y tecnologias en salud. Esto es muy conveniente porque
permite que un mayor volumen de pacientes tengan acceso a
medicamentos de alto costo.

v Amgen al ser una compafia global, cuenta con factores competitivos
avanzados y especializados como: infraestructura moderna de
comunicacion y transporte, Innovacién en investigacion y desarrollo de
medicamentos bioldgicos, fuerza de trabajo altamente calificada y
productos diferenciados de alta tecnologia especializados en satisfacer
necesidades médicas y de pacientes en enfermedades relacionadas con la
Oncologia, Nefrologia y Hematologia.

3.1.1 Otros factores de ventaja competitiva

Segun Kotler y Armstrong 2008, afirman que las recompensas de un desarrollo de
productos rapido y flexible exceden por mucho a los riesgos cuando se practica en
industrias cambiantes donde los ciclos de producto son cada vez mas cortos. Las
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compafilas que sacan mas rapidamente al mercado productos nuevos y
mejorados que sus competidores a menudo obtienen una ventaja competitiva
impresionante: pueden responder con mayor prontitud a los cambios en los gustos
de los consumidores y cobrar precios elevados por disefios mas avanzados.

AMGEN es el laboratorio lider en el mundo en biotecnologia, tiene el pipeline mas
atractivo en productos en estudios fase lll. El pipeline es la cantidad de moléculas
(posibles medicamentos) que tiene un laboratorio en etapas de investigacion y
desarrollo, las etapas que tiene una molécula en investigacion, previo a su
lanzamiento al mercado son:

v Etapa fase |, esta es la etapa en que se tiene una molécula en estudio para
determinada patologia, en esta fase se evalla la tolerabilidad del
medicamento en pequefios grupos de pacientes dentro de un estudio
clinico controlado.

v’ Etapa fase Il, esta es la etapa en la que después de evaluar la
tolerabilidad, se inicia la evaluacion de farmacocinética, farmacodinamia y
dosis del medicamento.

v Etapa fase lll, esta es la etapa final en la que se evalla la eficacia de la
misma molécula, en grandes grupos de pacientes dentro de un ensayo
clinico controlado.

v' Etapa fase IV, esta es la etapa, en la cual después de la autorizacion para
comercializacién del medicamento por parte de las autoridades regulatorias
a nivel mundial, se inicia la venta en el mercado, y se continua realizando
farmacovigilancia de eventos secundarios.

En la industria farmacéutica, una de las variables que afecta el valor de la accion
de un laboratorio, es la cantidad de productos nuevos que tiene dentro del
pipeline, a mayor cantidad de productos, mayor probabilidad de sostenibilidad del
laboratorio en el largo plazo. En la actualidad esto se ha convertido en el factor
fundamental por el cual se realizan las fusiones o adquisiciones entre laboratorios,
ya gue los laboratorios con poder econémico y con pipeline débiles, compran otras
casas farmacéuticas con mayor cantidad de productos en investigacién y
desarrollo. De esta manera se asegura la sostenibilidad a futuro del laboratorio en
el mercado.

La cantidad y calidad de moléculas en investigacion y desarrollo dentro del

pipeline de un laboratorio, se convierte en una ventaja competitiva frente a las
demas casa farmacéuticas, incluso es una mayor ventaja competitiva que las
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ventas de los productos que estan actualmente en el mercado, ya que la amenaza
de los medicamentos genéricos ante la pérdida de patentes, puede hacer que un
laboratorio sin productos nuevos para lanzar, sea insostenible en el futuro.

Para que la ventaja competitiva de tener un pipeline con buena cantidad moléculas
sea una ventaja robusta, las moléculas que estan dentro del pipeline del
laboratorio, deben satisfacer necesidades de meédicos y pacientes en
enfermedades donde se necesiten nuevas opciones de tratamiento. Es por eso
que la oncologia se ha convertido en una de las ramas de la medicina méas
estudiadas en ensayos clinicos, ya que los diferentes tipos de cancer estan
aumentando su incidencia (nimero de casos nuevos al afio) en mayor proporcion
que los otros tipos de enfermedades.

AMGEN tiene 10 moléculas con expectativas de lanzamiento en los proximos 3
afios. Adicionalmente tiene 43 moléculas en investigacion y desarrollo entre
estudios fase | y fase lll, lo cual es muy favorable por la cantidad de productos en
desarrollo para los préximos 10 afios.

Adicionalmente se incursionara en el mercado de medicamentos biosimilares con
6 moléculas, un medicamento biosimilar es la copia de un anticuerpo monoclonal
humano, realizando un paralelismo entre los medicamentos de moléculas
guimicas y los medicamentos bioldgicos, un biosimilar seria un genérico de un
medicamento biolégico. EI mercado de biosimilares en Colombia tiene un potencial
en valores de USD $145 MM.
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Figura 4. Pipeline de AMGEN para los proximos 3 afios.

Lead Indication

Talimogene laherparepvec Melanoma

Ivabradine Chronic heart failure
Evolocumab Dyslipidemia

Trebananib Ovarian cancer

Brodalumab Psoriasis
Velcalcetide Secondary hyperparathyroidism
Blinatumomab Relapsed/refractory B-precursor ALL
Romosozumab Postmenopausal osteoporosis

Rilotumumab Gastric cancer
Kyprolis® Multiple myeloma

Fuente: AMGEN Biotecnologica SAS

3.4 Antecedentes de AMGEN en el mercado Colombiano a través de
alianzas

AMGEN para su ingreso a Colombia, cuenta con la ventaja de que algunos de sus
productos, ya se encontraban en el mercado Colombiano, mediante licencias con
Roche y Tecnofarma.

Tabla 11. Alianzas

Laboratorio Producto Ventas USD 2013
Roche Franquicia Neulastim $21 MM
Tecnofarma Vectibix $1.4 MM
Tecnofarma Mimpara $1.16 MM
Tecnofarma Nplate $0.89 MM
Totales $24.45 MM

Fuente: AMGEN Biotecnoldgica SAS

Debido a estas licencias, los productos de AMGEN ya se encontraban en el
mercado Colombiano comercializados por otros laboratorios, lo cual es una
ventaja porque los productos ya se encontraban establecidos con volimenes de
venta que permitian iniciar la operacion en Colombia con unas ventas de USD
$24.45 MM
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Andlisis de las oportunidades existentes y eleccion del portafolio més
adecuado

Las oportunidades existentes en el mercado Colombiano se pueden evaluar desde
los siguientes aspectos:

Modelo del Sistema de Seguridad Social en Salud

a. El modelo del sistema de salud colombiano, permite un acceso del 95%
de la poblacion al sistema de salud, este es mucho mas grande que el
de otros paises en Latinoamérica, el cual fluctia entre 30% y 50%.

b. El sistema de salud est4 conformado por 2 regimenes, el contributivo,
subsidiado y regimenes especiales (por ejemplo fuerzas militares), los
pacientes pertenecientes a cada uno de los regimenes, estan incluidos
en las Entidades Prestadoras de Salud (EPS) las cuales tienen una red
de instituciones prestadoras de servicios de salud (IPS). La forma de
contratacion del modelo de salud, tiene muchas ventajas para los
medicamentos de alto costo, ya que por estar involucrada la vida del
paciente, el gobierno subsidia los tratamientos por medio del FOSYGA
sin que el paciente tenga que utilizar su patrimonio para pagar sus
medicamentos.

El gobierno mediante el Invima, ofrece proteccion de datos de 5 afios para
medicamentos innovadores y nuevos en el mercado, esto significa que
durante este tiempo, la molécula solo podra ser comercializada por el
medicamento innovador, una vez se venza la protecciéon de datos podran
entrar al mercado otros laboratorios oferentes de la misma molécula.

El Estado Colombiano permite la realizacion de estudios clinicos para
evaluar moléculas en desarrollo, esto permite que los médicos adquieran
experiencia con el medicamento, en etapas previas a la comercializacién,
adicionalmente los pacientes se pueden beneficiar de tratamientos en
diferentes enfermedades.

El mercado Colombiano permite competir en condiciones mas favorables
versus los geneéricos debido a la proteccion de datos explicada en el punto
Il.

La estabilidad politica del pais, y el tratado de libre comercio con Estados
Unidos ha permitido el incremento de la inversion extranjera, sobre todo de
la industria multinacional farmacéutica, la cual visualiza a Colombia como
uno de los paises mas atractivos después de México y Brasil.
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3.6 Portafolio

El portafolio de productos con el que inicia AMGEN operaciones en Colombia es:

Productos lanzamiento

Linea Productos actuales 2015

Oncologia-Nefrologia Vectibix, Mimpara Aranesp, Tvec

Oncologia-Hematologia | Neulastim, Neupogen Yy | Kyprolis
Nplate

Este portafolio de productos segun los estimados de venta, le garantiza a AMGEN
unas ventas para los primeros 3 afios de operacion 2014, 2015 y 2016 de USD
$27MM, USD $30 MM y USD $ 30 MM respectivamente.

3.7 Propuesta de Modelo de negocio para el ingreso al mercado

3.7.1 Modelo Canvas de Osterwalder para AMGEN Biotecnoldgica SAS

De acuerdo al Canvas propuesto por Osterwalder se llenan cada uno de los 9
bloques asi:

Segmentos Objetivos

Con base en el referente tedrico acerca de segmentacion, aplicamos dichos
conceptos al mercado farmacéutico.

El mercadeo farmacéutico difiere en muchos aspectos del mercadeo de productos
de consumo masivo, practicamente desde que una molécula se encuentra en
etapa de investigacion y desarrollo, de acuerdo a la enfermedad en la que se esta
estudiando, ya se tiene definido el segmento o especialidad médica en la que se
va a comercializar, por ejemplo: medicamento biologico en estudio fase Ill que se
esta evaluando en cancer colorectal metastasico, debido a que se esta estudiando
este tipo de cancer, el segmento objetivo en el que se va a promocionar el
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producto es el segmento de médicos especialistas en oncologia. El producto no se
podria promocionar a médicos ginecdlogos o psiquiatras porque ellos no estarian
facultados en tratar el cancer.

La aplicabilidad que tienen los conceptos de mercadeo en este aspecto, radican
en que la casa farmacéutica decide focalizarse en los segmentos (especialidades
meédicas), que de acuerdo a las enfermedades que tratan, tienen mayor potencial
de mercado y rentabilidad. Es decir, las etapas de segmentacion de estudio,
analisis y preparacion de perfiles, se realizan identificando por ejemplo:

v' Enfermedades crénicas de mayor prevalencia a nivel mundial.

v' Tamafios de mercado de enfermedades crénicas a nivel mundial.

v" Necesidades insatisfechas dentro de las opciones de tratamientos actuales
para este tipo de enfermedades.

v' Estimado de cantidad de pacientes a nivel mundial.

v' Porcentaje de incidencia de la enfermedad a nivel mundial.

Es por eso que en la actualidad, las casas farmacéuticas se especializan en areas
terapéuticas, porque el mercado farmacéutico se segmento desde la eleccién de la
enfermedad para la cual se va a lanzar el producto, por eso existe el mercado de
diabetes, VIH, Renal y Céancer, los cuales estan conformados por las
especialidades de Endocrinologia, Infectologia, Nefrologia y Oncologia
respectivamente.

Es por eso que AMGEN se focaliza en los siguientes mercados y segmentos de
médicos objetivo:

Tabla 12. Mercados y Segmentos

p L Fuerza
Productos Segmento Mercado o Area Prioridad de
actuales objetivo terapéutica Promocional
ventas
o . ancer lon . nco-
Vectibix Oncologia Cance d? (.:00 Prioridad 1 Onco
metastasico Nefro
Neulastim , Netropenia febril . Onco-
y Hematologia p . . Prioridad 1
Neupogen por quimioterapia Hemato
. , Hiperparatiroidismo .. Onco-
Mimpara Nefrologia Perp . Prioridad 1
secundario Nefro
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" - Fuerza
Productos Segmento Mercado o Area Prioridad de
actuales objetivo terapéutica Promocional
ventas
. . . . Onco-
Nplate Hematologia Trombocitopenia Prioridad 2
Hemato
Oncologia 'y : Lanzamiento Onco-
Aranes . Anemia
P Nefrologia 2015 Nefro
Tvec Oncoloaia Melanoma Lanzamiento Onco-
g Metastasico 2015 Nefro
: . : Lanzamiento Onco-
Kyprol Hematologi Mieloma Multipl
yprolis ematologia ieloma Mdltiple 2016 Hemato

Fuente: Elaboracién propia

Propuesta de valor

La propuesta de valor de AMGEN es: encontrar y desarrollar medicinas
innovadoras para combatir las enfermedades mas graves y proporcionarselas a
los pacientes mas rapido y eficientemente. bajo normas de “compliance” y ética,
para mantener una cultura de honor e integridad en toda la organizacion a nivel
mundial, suscribiéndose a la politica y las practicas que merecen la confianza de

la sociedad.

Canales de ventas medicamentos de Alto Costo.

v" Distribuidores de Medicamentos.
v' Entidades Prestadoras de Salud. (EPS)
v" Ministerios de Salud.
v

Instituciones prestadoras de servicios de salud.

Figura 5. Canales de ventas de medicamentos de alto costo

Laboratorio

Distribuidores de
medicamentos

Entidades prestadoras
de servicios de salud

IPS

Ministerio de Salud

A 4

Fuente: Elaboracion propia

Mercado privado
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Relacién con los clientes.

En el modelo de venta de medicamentos de alto costo, se deben establecer
relaciones de acuerdo con el punto de vista del negocio, estas relaciones son:

v

AN

RS

<\

Tipos de relaciones con los clientes, desde el punto de vista de interaccion
con el paciente y los medicamentos de alto costo:

Relaciones de evidencia clinica de los productos ofrecidos.

Relaciones de servicio en diferentes aspectos de la labor de los

profesionales de la salud.

Confianza.

Calidad y seguridad de los productos ofrecidos.

Relaciones de empatia.

Relaciones de apoyo a la educacién continuada de los profesionales de la
salud.

Relaciones de apoyo econdmico a las sociedades cientificas en el marco de
los congresos de medicina.

Relaciones de apoyo e incentivo de la investigacion médica por medio del
desarrollo de estudios clinicos.

Relacionamiento con clientes, desde el punto de vista del sector salud y
distribuidores de medicamentos:

v

ASRNRN

<

Relaciones de soporte cientifico.

Relaciones de servicio en cuanto a asesoria, en economia de la salud.
Confianza.

Relaciones de apoyo e incentivo de la investigacibn médica en
enfermedades de impacto social dentro del sistema de salud.
Relacionamiento en el apoyo al diagndstico y prevencion temprana de
enfermedades de alto costo.

Relaciones de apoyo e incentivo de la capacitacion en areas de interés de
los funcionarios del sector salud y distribuidores de medicamentos.
Relaciones de asistencia personal en post-venta dirigida a los distribuidores
de medicamentos.

Relacionamiento y asesoria en acreditacion en gerenciamiento de la
enfermedad, para las instituciones prestadoras de servicios de salud.

Flujos de ingresos.

Los medicamentos de alta innovacion, dirigidos a tratar enfermedades graves que
comprometen la vida de los pacientes, y que son nuevas alternativas de
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tratamiento, presentan un mayor costo, debido al mayor beneficio clinico que
demuestran sobre las terapias ya existentes.

En este caso, los pagadores del sistema de salud y los pacientes, estan
dispuestos a pagar mayores valores econdémicos, por obtener mejores beneficios
clinicos, demostrados en enfermedades graves que afectan la calidad de vida o
que disminuyen la expectativa de vida en afos.

El flujo de ingresos tradicional es asi:

Figura 6. Flujo de ingresos tradicional

Gobierno:

] W

) Institucion s B » I\él;nlss;?l:g

Medico — Paciente —— | prestadorade |« EPS

salud Secretaria

de Salud
$ departame

Laboratorio 3 Mercado ntal
" Farmacéutico | “—| Privado Fosvaa

Fuente: Elaboracién propia
Recursos claves.

Los recursos clave que sustentan el modelo de negocio de medicamentos de alto
costo, y generan una ventaja competitiva son:

v" Innovacién en medicamentos de alta tecnologia (Biol6gicos), que atienden
necesidades médicas insatisfechas, en enfermedades graves que ponen en
riesgo la vida humana.

v Inversion en educacion médica.

Inversion en valores agregados para las Instituciones prestadoras de

servicios de salud.

Programas de educacion y atencion a los pacientes de enfermedades de

graves.

Inversion en mercadeo.

Inversion en el desarrollo de estudios clinicos en los paises de la region.

Inversion en alianzas con los distribuidores de medicamentos de alto costo.

Inversién en acercamiento a los pagadores del sistema de seguridad social

en salud.

<

<\

ASRNENEN
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Actividades claves.

Las actividades clave que se desarrollan en el negocio, y ofrecen una ventaja
competitiva, son:

v

<\

Actividades promocionales en congresos médicos mediante:

o Simposios de educacion médica.

o Stands promocionales.
Actividades de mercadeo (estrategia promocional y de educacién médica).
Actividades de promocion médica dirigida al especialista (visita médica)
Actividades promocionales desarrolladas por el laboratorio, en conjunto con
las sociedades cientificas, para incrementar el conocimiento y uso de las
moléculas.
Actividades de educacion y entrenamiento para las asociaciones de
pacientes.
Actividades de incremento de la experiencia médica, en moléculas,
mediante rotaciones en centros de excelencia mundial, rotacion de expertos
mundiales en IPS locales, programas de uso compasivo y estudios clinicos.
Actividades en asociacion con los pagadores y sociedades cientificas,
encaminadas a incrementar la deteccién temprana, y el diagnéstico de las
enfermedades graves.
Actividades de educacion a pacientes y cuidadores para manejo y
adaptacion a la enfermedad.

Socios claves.

Los socios estratégicos son:

Vi.
Vii.

Los médicos especialistas de Oncologia, Hematologia y Nefrologia.
Entidades Prestadoras de Servicios de Salud (EPS).

Los distribuidores de alto costo que tienen convenios con las EPS
Coomeva, SURA, Saludcoop, Nueva EPS, Salud Total y EPS del Régimen
subsidiado.

Las sociedades cientificas de Oncologia, Hematologia y Nefrologia en
Colombia.

Regimenes especiales de fuerzas militares, policia nacional, armada
nacional y Ecopetrol.

Instituciones prestadoras de servicios de salud.

Asociaciones de pacientes.
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Estructura de costos.

La estructura de costos esta determinado por:

Vi.
Vil.
Viii.
iX.

Ventas

Costo de ventas
Promocién

Mercadeo

Fuerza de ventas
Administracion
Investigacion de mercados
Investigacion y desarrollo
Otros

Principales socios.

Los principales socios dentro del mercado Colombiano, con los cuales AMGEN
debe establecer relaciones gana-gana son:

Distribuidores de medicamentos de alto costo, estos son muy importantes,
debido a que son el principal enlace para que los medicamentos de alto
costo lleguen a los pacientes. Tienen esta importancia porque poseen
convenios con las EPS para entregar los medicamentos a los pacientes.
Instituciones prestadoras de servicios de salud de oncologia (IPS), estan
instituciones son muy importantes debido a que son las unidades de
quimioterapia donde se realiza consulta, aplicacion de medicamento y
seguimiento al paciente oncologico.

Asociaciones de pacientes, debido a que los laboratorios no pueden tener
contacto directo con los pacientes, y a que las EPS no cumplen con la labor
de prevencion y educacion del paciente, estas asociaciones son muy
importantes para poder realizar actividades de educacion en cuanto a la
enfermedad, tratamientos y manejo de eventos adversos.

Gobierno (Ministerio de Salud)

Los meédicos pertenecientes a las especialidades de Oncologia,
Hematologia y Nefrologia de Colombia.
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Figura 7. Modelo Canvas
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Instituciones Programa mejor nivel de
est .a. Gerenciamiento de evidenciavs
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Fuente: Elaboracion propia



Tabla 13. Portafolio y estructura de Mercadeo y Ventas

Productos Lider
. Productos . Fuerza de
Linea lanzamiento | Mercadeo
actuales ventas
2015 y ventas
Oncologia- Vectibix, Aranesp, Tvec | 1 Gerente | 5 representantes,
Nefrologia Mimpara de Linea (2 Bogota, 1 Cali,
1 Medellin, 1
Costa)
Oncologia- Neulastim, Kyprolis 1 Gerente | 5 representantes,
Hematologia Neupogen vy de Linea (2 Bogota, 1 Cali,
Nplate 1 Medellin, 1
Costa)

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

La decision de AMGEN, en cuanto abrir como tercer mercado en Latinoameérica a
Colombia, es una muestra evidente del aumento de la inversion extrajera en
nuestro pais y del interés que despierta nuestra nacion dentro de los planes de
expansion de la industria multinacional farmacéutica.

Adicionalmente habla muy bien del desempefio de nuestra nacion en comparacion
con otros paises de la regién. Actualmente la calidad de nuestra mano de obra, el
pensamiento estratégico de nuestros ejecutivos y su capacidad de adaptabilidad
en medio de situaciones ambiguas, el crecimiento econdémico, el nivel de
consumo, el carisma, compromiso laboral y la envidiable posicién geogréafica que
tenemos, hacen que nos convirtamos en un pais muy atractivo para invertir y ser
sede de operaciones para manejar los demas paises de Latinoamérica desde
Colombia.

En medio de las dificultades internas que tenemos como nacién, en los ultimos 6
afos, laboratorios farmacéuticos como por ejemplo: Lundbeck, Takeda, Shire,
Mundipharma y ahora AMGEN, han decidido iniciar operaciones en Colombia,
esto debido a la estabilidad econémica y politica de nuestro pais, que junto con un
sistema de salud, que garantiza al 95% de la poblacion el acceso a tecnologias en
salud y medicamentos, se convierte en una oportunidad de crecimiento para estas
organizaciones.

AMGEN inicia operaciones en Colombia, con el objetivo en el mediano plazo de
continuar abriendo mercados en otros paises evaluados en este proyecto, como
Peru, Ecuador y Venezuela. Debido a su posicién geografica, nuestro pais sera el
referente y sede de operaciones para estos otros mercados, lo cual se convierte
en una gran oportunidad de consolidar el liderazgo de Colombia en la region.
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