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Resumen y abstracto

El presente proyecto de investigacion trata de una propuesta de mejora para lanzar una
nueva tienda en linea de Sanofi México, que permitird a la unidad de negocio de Medicinas
Generales dar acceso al tratamiento a personas que viven con diabetes mellitus y que, por algun
motivo, requieren el envio a sus casas de este medicamento. Es decir, la estrategia estara centrada
en la creacion y lanzamiento de una tienda de diabetes que permitird la gestion logistica, de
transporte y almacenamiento, asi como el envio a domicilio de productos de cadena fria hasta la

casa de los pacientes que viven con esta enfermedad.

Esta propuesta de mejora estéd dividida en tres partes: 1) Definicion de las mejores practicas
para el almacenamiento y transporte de insulinas, asi como las recomendaciones necesarias para
una correcta entrega hasta los hogares de las personas que las adquieren; 2) Disefo y creacion de
una tienda en linea a través de plataformas de ultima milla (Dlife, Prixz y Rappi), que permita a
los pacientes con diabetes mellitus poder adquirir dichos productos en linea; y 3) Una propuesta
de indicadores de éxito (en un periodo de tres meses) para corroborar los resultados, validar

mejoras y continuar con el proyecto durante mas tiempo.

Al finalizar el presente documento, se estableceran claramente los elementos mas
importantes para el proyecto: un sustento tedrico, una propuesta basada en dos herramientas de
administracion (lluvia de ideas y diagrama de Gantt), asi como una propuesta alineada a las
expectativas de usuarios digitales. Es, al mismo tiempo, un trabajo con sustento administrativo,

pero también de cardcter mercadoldgico y social.
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Presentacion y Descripcion del Caso

Contexto de la Problematica

Segtn datos de la Encuesta Nacional de Salud (ENSANUT, 2021), las causas principales
de mortalidad en México son las enfermedades cardiovasculares (19.7%) y la Diabetes Mellitus
(12.4%). Ademas, del 40% al 50% de los pacientes con diabetes padecen también hipertension
arterial. Se trata de pacientes cardiometabdlicos, con enfermedades cronicas que requieren

tratamientos a largo plazo, por el resto de sus vidas.

La Diabetes Mellitus se define como una enfermedad en la cual la glucosa en la sangre se
encuentra en niveles elevados, debido a que el cuerpo no produce o no utiliza adecuadamente la
insulina -hormona que ayuda a que las células transformen la glucosa (que proviene de los
alimentos), en energia-. Sin la suficiente insulina, la glucosa se mantiene en la sangre y, con el

tiempo, este exceso puede tener complicaciones graves (Diabetes en México, 2005).

En relacidon con esto, al no contar con acceso a un correcto tratamiento de la enfermedad
en pacientes con edad avanzada, la Diabetes Mellitus puede desencadenar diferentes problemas en
el cuerpo, desde los ojos, rifiones, piel, corazén y vasos sanguineos, entre otros. Por lo que es
importante que los pacientes con la enfermedad tengan acceso a medicamentos para su control, asi
como su apego al tratamiento a lo largo del tiempo, pues se trata de una enfermedad cronica y
degenerativa, que en pleno 2023, atin presenta algunos problemas de acceso a la poblacion con

este padecimiento.

De acuerdo con la CDC Diabetes (2024), para llevar un pleno control de la enfermedad, se
recomienda mantener un nivel de aziicar en la sangre en un rango saludable (de 80 a 130 mg/dl),

pues se disminuyen todas las posibles complicaciones derivadas de la diabetes; ademas, es



importante mantener la presion arterial y el colesterol dentro de rangos saludables, e incluir una
dieta saludable, ejercicio y medicamentos. Siendo este ultimo, parte fundamental para asegurar la

calidad de vida del paciente que vive con diabetes.

Por estas razones, un desafio importante para considerar como parte de los problemas de
acceso al tratamiento de diabetes, de acuerdo con la revista Innovative Care Delivery (2021),
consiste en brindar especial atencion a recientes e innovadores mecanismos para llegar y entregar

productos a domicilio a pacientes que enfrenta problemas de movilidad, tales como:

a) Que no pueden visitar el consultorio fisico de un médico,

b) Con impedimentos funcionales, discapacidades y/o multiples condiciones crénicas
graves,

C) Que requieren cuidados al final de su vida, y/o

d) Que no son atendidos por programas de manejo de enfermedades especificas.

Pero también se trata de delimitar los principales mecanismos con los cuales se cuentan
para asegurar el acceso al tratamiento adecuado, a través de diferentes canales de distribucion y
venta, como lo son las farmacias y las tiendas en linea, que cada vez tienen mayor presencia en

México, y sobre todo en pacientes que viven con la enfermedad.

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO), en 2022 mas de 63
millones de mexicanos compraron alglin producto o servicio en internet, lo que representa mas de
1.7 veces si se compara con el 2018. En el mismo articulo se menciona que 9 de cada 10 internautas
digitales adquirieron algun producto, principalmente de las categorias de comida a domicilio,

moda, belleza y cuidado personal. Aunque otras categorias, como: alimentos, articulos para el



hogar y Farmacia muestran una oportunidad de crecimiento dentro del canal digital al tener una

alta incidencia de compra total impulsada principalmente por el canal fisico (AMVO, 2023).

Por otro lado, debido a la pandemia por Coronavirus (COVID-19), las plataformas de
comercio electrénico han crecido en los tltimos 3 afios en promedio 300%. Particularmente si se
habla de las plataformas de entrega a domicilio, de insumos directos y hasta alimentos para

mascotas (Forbes 2020).

Seglin la plataforma alemana, Statista, los mexicanos gastan en promedio hasta 74 dolares
(aproximadamente $1,700 pesos mexicanos a la fecha) en pedidos de comida a domicilio y 54.4
dolares (aproximadamente $1,250 pesos mexicanos a la fecha) en aplicaciones de entrega a
domicilio. Esto supone un mercado anual de mil 657 millones de dolares, que ahora se estd
beneficiando de las consecuencias en el consumo por la contingencia de COVID-19. En las que

9]

las plataformas denominadas de “dltima milla”’, como Rappi, figuran como las principales

empresas de entrega a domicilio en México. 3

Lo anterior demuestra que el comercio electronico, o ecommerce’, ha adquirido una
importancia significativa para las empresas en la actualidad, debido a que existen razones clave

por las cuales este nuevo canal de ventas se vuelve crucial para el éxito de cualquier compaiiia:

* La “ltima milla” es el tramo final en la entrega de productos desde el centro de distribucion hasta el cliente, un

proceso crucial en logistica por su impacto en la satisfaccion del cliente y en los costos operativos (Bagsack, 2022).

2 Se refiere a la compra y venta de productos o servicios a través de plataformas digitales en internet, permitiendo

transacciones sin necesidad de una tienda fisica (Patifio, 2022).



Por esta razon, se debe discutir de un alcance global que permite a las empresas superar las
barreras geograficas y llegar a clientes en todo el mundo. Esto amplia considerablemente la base
de clientes y brinda la oportunidad de expandir la presencia a nivel internacional. También, a
diferencia de las tiendas fisicas, con horarios de funcionamiento limitados, tener una tienda en
linea permite a las empresas estar disponibles para los clientes las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana, los 365 dias al afio. Lo que ofrece comodidad a los consumidores, ya que pueden realizar

compras en cualquier momento que les resulte conveniente y cuando tienen la necesidad.

Por otro lado, las tiendas en linea ayudan a las organizaciones a reducir los costos
operativos de las empresas al eliminar la necesidad de mantener una presencia fisica costosa. No
se requieren gastos relacionados con el alquiler de locales, servicios publicos, recursos humanos,
etc. Ayuda a tener un acceso a datos detallados sobre el comportamiento de los clientes, las
preferencias de compra y otras métricas importantes, que permite a las empresas analizar la
informacion y tomar decisiones informadas para mejorar la experiencia del cliente y optimizar sus

estrategias de ventas.

Por ultimo, el contar con una tienda en internet, permite a las empresas personalizar la
experiencia del usuario de manera mas efectiva. Pueden utilizar datos recopilados para ofrecer

recomendaciones personalizadas, ofertas exclusivas y promociones especificas para cada cliente.

Lo cual brinda oportunidades para interactuar con los clientes a través de comentarios, resefias y
redes sociales. Esta interaccion puede contribuir a la construccion de relaciones sélidas con los

clientes y fomentar la lealtad a la marca, para que éstos consuman los productos por mas tiempo.

Ahora bien, si se hace un analisis al interior de la empresa Sanofi, cuyo giro es la industria

farmacéutica, para la cual se aplica la presente estrategia, se podra observar que durante el 2023



hasta la fecha hay un decremento de -1% en ventas digitales, de productos de la unidad de negocios
de Medicinas Generales (GenMed), donde se producen y comercializan productos para
enfermedades de atencion primaria como Diabetes Mellitus (tipo II) e Hipertension Arterial;
mismas que representan hoy dia el 80% de los ingresos para la compaifiia, en México. Y que,
ademas, tienen un alto impacto social al ayudar en el tratamiento de las dos principales causas de

mortalidad en la poblaciéon mexicana (ENSANUT, 2021).

Durante 2023, se ha observado un decremento en las ventas digitales después de la
pandemia, esto debido a que el empuje de canales digitales dentro de la unidad GenMed ha sido
relevado por ventas off-line (en punto de venta). Aunado a eso, existe una clara oportunidad para
crear una estrategia mas robusta para recuperar las ventas digitales, a pesar del crecimiento

sostenido del mercado durante los Gltimos tres anos.

También hay que destacar la falta de un equipo especializado en comercio electronico
dentro de la unidad de negocio, que se encargue de este tipo de estrategias de venta en linea. Por
el contrario, el 4rea tiene contacto con los principales clientes, entre ellos: farmacias y

autoservicios, con ejecutivos de cuenta que no tienen experiencia en estrategias digitales.

El ultimo aspecto para considerar es aseguramiento de la cadena de frio, que es esencial
para la transportacion de alimentos, productos farmacéuticos y otros articulos sensibles a las
variaciones de temperatura. Por lo que parte fundamental de este proyecto se basara en establecer
las practicas necesarias para asegurar la calidad de las insulinas, desde la transportacion hasta la

entrega a domicilio, en la temperatura adecuada.

Considerando la informacion anterior, la presente investigacion tiene como objetivo ayudar

a crear una estrategia digital a Sanofi México, desde la unidad de negocio de Medicinas Generales,
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para pueda aprovechar el auge de estas plataformas de entrega a domicilio y extender la
participacion de mercado en la comercializacion de insulinas para el tratamiento de Diabetes
Mellitus, abriendo un nuevo canal de ventas digitales a través de aplicaciones de entrega a
domicilio. Dando la oportunidad a pacientes, usuarios y familiares o amigos de quienes utilizan

este tipo de tratamientos, para que mejoren su calidad de vida.

Se trata de un proyecto que permitird crear una estrategia de venta en canales digitales,
para dar a conocer el servicio de envios a domicilio de productos de cadena fria, que supone un
reto en el almacenaje, transportacion, capacitacion de personal, y la comercializacion y cobro de
productos de este tipo, que tienen cierto grado de complejidad para asegurar la calidad del

producto.

Este proyecto pretende elaborar una propuesta para el lanzamiento y promocion de este
nuevo canal de ventas, con el objetivo de ganar una participacion de mercado de 6% al finalizar el

primer afio desde su lanzamiento.

Objetivos generales y especificos

Por todo lo anterior, es importante formularse la siguiente pregunta de investigacion:

(Cuales son los elementos basicos para implementar una estrategia digital que incremente
la venta digital de productos de cadena fria, a través de aplicaciones moviles de entrega a domicilio,

como Rappi, Dlife, Prixz, entre otras, en Medicinas Generales de Sanofi México?
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Objetivo general

Disefar una estrategia digital para el lanzamiento de un nuevo canal de venta a través de
aplicaciones de ultima milla, para la entrega a domicilio de productos de cadena fria,

principalmente insulinas, en Q4 del 2024.

Objetivos particulares

e Identificar las mejores practicas para el almacenamiento y transportacion de insulinas, para

elaborar decalogo de recomendaciones.

e Disefiar una estrategia de venta digital, aplicable a una o mas cadenas de farmacias (fisicas

o digitales), que venden insulinas a través de alguna aplicacion de entrega a domicilio.

e FElegir las métricas para medir el éxito del proyecto, para evaluar el performance y

resultados al finalizar la prueba piloto (tres meses).

Justificacion del proyecto

En la era digital actual, el comercio electronico se ha convertido en un componente esencial
de la economia global y un elemento clave en la estrategia comercial de las empresas. La creciente
adopcion de internet y dispositivos moviles ha transformado radicalmente la forma en que las
personas compran y venden productos y servicios. Esta revolucion digital estd cambiando no solo
la forma en que se realizan las transacciones comerciales, sino también la estructura misma de las

empresas y la experiencia de los consumidores.

Existen varias razones fundamentales que justifican la presente investigacion en el ambito

del comercio electronico y marketing digital:
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Como se mencion6 al inicio de esta investigacion, derivado de la cantidad de personas que
viven con la enfermedad, una primera razon que justifica este proyecto, es la relevancia social e
impacto en el Consumidor/Paciente con Diabetes Mellitus, ya que la experiencia del consumidor
en linea se ha convertido en un diferenciador clave en el éxito de las empresas. La facilidad de
navegacion, la personalizacion, la seguridad de las transacciones y la atencion al cliente son
factores cruciales para atraer y retener a los clientes en el entorno digital. Esto impacta en la
experiencia de vida de los pacientes con Diabetes y es fundamental para las estrategias de

marketing y fidelizacion de esta poblacion que, desafortunadamente, crece dia con dia.

Una segunda razén son las implicaciones practicas en la transformacion del modelo de
Negocio de Sanofi, pues el comercio electronico ha obligado a las empresas a repensar sus modelos
de negocio. Ya que deben adaptarse a las nuevas formas de vender y entregar productos y servicios.
Esto tiene implicaciones significativas para Sanofi en la competitividad y su supervivencia en el

mercado de insulinas, y en el mercado digital.

Otra razon importante para considerar es el crecimiento exponencial que el canal ha tenido,
sobre todo los ultimos 3 anos, en los que el comercio electronico ha experimentado un fuerte
incremento en los ultimos afios, y que continuara en el futuro. La pandemia de COVID-19 aceler6
atn mas la adopcion del comercio electronico, ya que las personas recurrieron a las compras en
linea para evitar el contacto fisico. Esto subraya la necesidad de comprender y analizar este
fenémeno en constante evolucion, y su adopcion dentro de las organizaciones, con alto impacto

social como Sanofi.

El comercio electronico presenta desafios tnicos, como la seguridad cibernética, la

logistica de productos de cadena fria y su distribucion, asi como la gestion de datos, pero también
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ofrece oportunidades como la expansion de los negocios, la optimizacion de la cadena de

suministro y la generacion de datos valiosos para la toma de decisiones estratégicas.

Finalmente, el impacto Socioecondmico que el comercio electronico tiene no solo en la
parte comercial, sino también social. Pues puede tener un impacto en el empleo, la accesibilidad
de productos y servicios, y la inclusion financiera. Se habla de un impacto social y econémico en

todo el pais.

Por lo tanto, este proyecto de investigacion propone el disefio de una estrategia de comercio
electronico para el lanzamiento de un nuevo canal de venta que de acceso a un tratamiento de la
Diabetes mas oportuno y adecuado para el consumidor en la era digital. Al hacerlo, se contribuira
al conocimiento existente sobre este tema crucial y se proporcionaran propuestas valiosas para
Sanofi México, los responsables de procesos y procedimientos y los académicos que desean
comprender y aprovechar plenamente las oportunidades que ofrece el comercio electrénico en el

siglo XXI.
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Sustento tedrico

Sanofi es una empresa de la industria Farmacéutica fundada en Paris, Francia, en 1885,
siendo establecida en México en 1930. Cuenta con mas de 100 mil colaboradores distribuidos en
mas de 100 paises, y +1.7K en toda la republica mexicana. Es el 7° laboratorio, a nivel global; No.
1 en LatAm y No. 1 en México. Desarrollando 278 productos en este ultimo afio. Sanofi México

(2021).

Ademas, cuenta con mas de 20 centros de investigacion en tres continentes, Sanofi-Aventis
coordina su investigacion y desarrollo sobre una base so6lida de 4 unidades de negocio
fundamentales. El presupuesto anual para investigacion y desarrollo abarca un poco mas de 4,000
millones de euros, siendo uno de los 3 mas importantes de la industria farmacéutica a nivel
mundial. Sanofi-Aventis cuenta con uno de los mas completos e innovadores portafolios de la

industria.

En México cuenta con tres unidades de negocio:

*  Consumo Masivoe: desarrolla productos Over The Counter (OTC) para tratamientos de

salud digestiva, respiratorios, dolor, vitaminas, entre otros.

* Medicinas Generales: desarrolla productos de prescripcion médica para enfermedades

cardio metabdlicas, insomnio, cancer, entre otras areas terapéuticas.

*  Vacunas: desarrolla vacunas para influenza, pediatricas y de viaje.

*  Alta especialidad: desarrolla productos para el tratamiento de enfermedades raras como

la dermatitis atdpica.
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Propdosito de la empresa:

Perseguimos los milagros de la ciencia para mejorar la vida de las personas. Sanofi (2022).

Mision

Consolidados como una de las mayores compafiias biofarmacéuticas y un referente
mundial en el ambito de la salud, estamos centrados en las necesidades del paciente y

comprometidos con investigar y desarrollar soluciones terapéuticas innovadoras.

Vision

Sanofi desarrolla y proporciona tratamientos a personas con enfermedades debilitantes y
complejas que a menudo son dificiles de diagnosticar y tratar. Estd comprometida en descubrir y

promover nuevas terapias, brindando esperanza a los pacientes y a sus familias

Valores

Trabajo en equipo: somos un solo equipo para mejorar la calidad de vida de las personas

Coraje: atreviéndonos a innovar, responsabilizandonos de nuestros actos y aprendiendo

de nuestros errores.

Respeto: abriendo las puertas a la diversidad, tomando en cuenta diferentes puntos de vista

de nuestra gente, pacientes y comunidades.

Integridad: operar con honestidad y transparencia, con estdndares de calidad y ética muy

altos.



Estructura de la organizacion:

16

Sanofi México Presenta una estructura “Lineo-Funcional” que combina la autoridad de un

Gerente General, que a su vez funciona como lider del pais (de todas las unidades de negocios en

México), y que cuenta con un Country Counsil para la toma de decisiones. El siguiente nivel esta

conformado por diferentes direcciones o departamentos que se especializan en las actividades

segun su funcion.

Figura 1

Organigrama organizacional de Sanofi Medicinas Generales México, 2022

Country Lead

Finanzas

Seguridad

Recursos
Humanos

Asuntos
Corporativos

Proyectos
Estratégicos

Medical

|
Dir.

. Dir. Comercial
Operaciones

Dir.
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Dir. de

Transformacion

Customer
Engagement

Bl Fstrategia MX

Nota: Areas que conforman el Country Counsil, ademas del ejemplo lineal-vertical del area de Transformacion, que
actualmente esta desarrollando estrategias para cambiar el acercamiento que la organizacion tiene con sus principales
clientes. Fuente: elaboracion propia, con informacion del manual de organizacion 2022.
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Dentro del area de Asuntos Corporativos, se encuentra el area de comunicacion interna y
externa, que se encarga de facilitar la bajada de mensajes entre el Corporativo en Francia, a la filial
en México: 1) tropicalizando los mensajes que vienen directo de Paris al mercado mexicano y, 2)
generando comunicaciones especificas para México, de acuerdo con los avances generados en el

propio pais.

Por otro lado, la Direcciéon denominada Operacion del Negocio, que se encarga de dar
soporte a todas las areas y direcciones de Sanofi, tales como: analisis de data (mercado, ventas,
desempefio de fuerza de ventas, etc.); administraciéon y mejoramiento de desempeio de fuerzas de
ventas (indicadores de desempeiio, visitas a doctores, CRM, entrenamiento, etc.); administracion
del ecosistema omnicanal (websites, correo electronico, redes sociales, etc.); entre otras funciones

de caracter operativo.
Tabla 1

Ingresos de Sanofi por Unidad de negocio

(€ million) June 30, 2022 December 31, 2021
Acquisitions 638 1,504
Pharmaceuticals 380 1,007
Industrial facilities 214 534
Research sites 48 277
Other 118 199
Vaccines 241 421
Consumer Healthcare 17 73
Capitalized interest 8 14

Nota: Aportacion al negocio por unidad de negocio, en la que el area de Medicinas Generales representa el 50% de
los ingresos totales para la compaiiia. Fuente: Half year financial report 2022.

Sanofi tiene presencia en México desde hace més de 94 afios, con una visién orientada
hacia la diversificacion completa de su portafolio de productos y con una apuesta sélida en el

desarrollo de tratamientos contra los principales problemas de salud publica como la diabetes,
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hipertension arterial, sindrome coronario agudo, infarto al miocardio y el cancer, sin olvidar el

proposito de la compafiia por aumentar el bienestar de las personas.

Emplea en México a més de 1,700 colaboradores, tiene la posicion No. 12 en participacion
de mercado en ventas y cuenta con 3 plantas en Ocoyoacac y Cuautitlan, Estado de México (véase

Figura 2):
Figura 2

Plantas productoras de Sanofi México

PLANTAS

EN MEXICO

Ocoyoacac y
Cuautitldn (en construccion)

20 MILLONES
DE UNIDADES

Producidas al ano

CONSUMO
85% PRODUCIDO
LOCALMENTE

Nota: con tres plantas en México, Sanofi produce mas de 20 millones de unidades, de diferentes produtos en México,
en las que 8 de cada 10 medicamentos se consumen de manera local. Fuente: Lideres en el cuidado de la salud. Del
Sitio web: https://www.sanofi.com.mx/es/nosotros

Siendo Medicinas Generales / Farmacéuticos la unidad de negocio que produce al afio 162
millones de unidades de 251 productos, en 545 presentaciones los cuales se exportan a 12 paises
de América Latina (Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador, Chile, Guatemala, Panama, Paraguay,

Perti, Uruguay y Venezuela).

Figura 3
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Estructura Organizacional de Sanofi México

sanofi

I
I I I I

General Medicines SANOFI 7 SANOFI v SANOFI 7

Consumer Health Care

Nota: en la estructura organizacional actual de Sanofi se mantienen cuatro unidades de negocio que operan en México,
siendo Medicinas Generales la unidad mas grande en el pais, representando el 50% de los ingresos totales anuales.
Fuente: Elaboracion propia, con informacion del manual organizacional 2022.

Medicinas Generales es la unidad de negocios global mas grande de Sanofi, que representa
el 50% de los ingresos de la compaiiia, ofrece una amplia cartera de soluciones para enfermedades
cardio metabolicas y renales, incluidas la diabetes, las enfermedades cardiovasculares y los
trasplantes. La cartera de medicamentos establecidos incluye algunas de las marcas mas confiables
del mundo que ahora forman la piedra angular de los estandares de tratamiento de las
enfermedades. La ambicion es revertir el curso de las enfermedades cronicas para 2030. Al unir la
fortaleza de su cartera de productos, con el poder de lo digital y la tecnologia, con el objetivo de
redefinir los resultados de salud para los millones de vidas que tocan, y establecer nuevos

estandares de atencion.

Ahora bien, es importante poder establecer como la cadena de valor, que se refiere al
conjunto de actividades empresariales interrelacionadas que trabajan juntas para crear y entregar
un producto o servicio al cliente, se relacionan con cada actividad en la cadena de valor para la
entrega de productos o servicios. De tal manera que permita delimitar los principales aspectos que

permitirdn crear una estrategia correcta para la entrega de valor de productos de red fria.
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Analisis estratégico para el disefo de la estrategia de venta

Después de entender un poco el contexto empresarial de Sanofi, es importante realizar un analisis
estratégico aplicando herramientas de administracion alineadas a las necesidades del proyecto, esto
incluye cadena de valor, andlisis foda y otras herramientas de administracion que ayudaran a

entender mas sobre la estrategia.
Cadena de valor

Para la definicion de la cadena de valor de proyecto de apertura del nuevo canal de venta a
domicilio de insulinas, se consideran variables para la distribucién y almacenamiento de las
insulinas, pero también para el proceso de transportacion de los productos. Asi como una campafia
de lanzamiento que permita el awareness? de la nueva forma de compra de los productos (ver
figura 4, para comprension de la cadena de valor de la estrategia de insulinas), pero también
generar lealtad a la compra de insulinas a través de acciones de Customer Relationship

Management (CRM).
Figura 4

Cadena de valor, estrategia de ecommerce, basada en la estrategia digital de Sanofi, para la

entrega en casa de insulinas.

4 Awareness, o conciencia de marca, se refiere al grado de reconocimiento y familiaridad que los consumidores

tienen con una marca, producto o servicio, y es fundamental para construir lealtad en el mercado (Mufioz, 2023).
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OTROS CLIENTES

Healthcare
Professionals (GPs,
Endocrinol ogists)

Relatives of
patients living with
Diabetes

Last-milers (Rappi,
Didi, UberEats)

Pharmacies (San
Pablo, Farmacias

how to storage the confirmation, then del Ahorro,
insulines at home would go to the Farmacias
nearest pharmacy Guadalajara)

to pick-up the
product, and then
go to deliver it

Nota: elementos que forman parte la cadena de valor para la entrega a domicilio de insulinas. Fuente: Elaboracion
propia, con informacion de la estrategia de ecommerce Sanofi 2022.

Como se puede observar, la cadena de valor disefiada a partir de la estrategia digital de
Sanofi engloba los seis aspectos mas importantes que deben considerar para el proyecto, esto
engloba aspectos importantes de mercadotecnia, personal, prestaciones, tipos de clientes, entre
otros. Algunos aspectos logisticos, de infraestructura, tecnologia, asi como aspectos como recursos
humanos, para que los repartidores a domicilio se familiaricen con el proceso de entrega y

aseguramiento de calidad del producto, son claves para el disefio del proyecto.

Es de suma importancia que esta cadena de valor sea la base que permita el disefio del
nuevo canal de ventas en canales digitales, puesto que deben tomarse en cuenta los rubros mas

importantes para hacer una estrategia mas alineada a dichos aspectos.
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Véase la figura 5, que contiene ideas para la implementacion de la estrategia, basados en
la cadena de valor disefiada anteriormente. En esta version se consideran aspectos mas logisticos

y de infraestructura tecnoldgica que se necesitan para el proyecto.

Figura 5

Cadena de valor con ideas de soporte para la ejecucion de la cadena de valor para la entrega en

casa de insulinas

SUPPLY & LOGISTICS

Current supply pracess as Sanofi has been working with Pharmacies (do an estimate of the demand far the channel}
Integration to last-milers appl ns ta receive the purchase, make the transaction and ask for a delivery man
Secure all the delivery process to secure quiality on the delivery and integrity of the product (insulins)

INFRAESTRUCTURE & ENVIRONMENT
Mabile App integration (the whale process) for bath: vendor and client
Real-time follow up of the purchas

ing far the delivery
Take care on the externz

HUMAN RESOURCES

Training to the delivery team

Commercial agreement and human resources implications with Last-milers
Commercial agreement and purchase process with pharmacies

Launching and representation of comercial and marketing team

Nota: los cuatro niveles de valor mas importantes para el proyecto de entrega a domicilio, de productos de cadena fria.
Se enlistan cada uno de los aspectos necesarios para poder asegurar un correcto funcionamiento de cada elemento, asi
como establecer un correcto plan de accion. Fuente: Elaboracion propia, con informacion de la estrategia de
ecommerce Sanofi 2022.

Como se puede observar en este andlisis, dichos elementos permitiran la definicion del
modelo de negocio, asi como procesos operativos que ayuden a la ejecucion en campo del nuevo
modelo de negocio. Sin embargo, hay un aspecto de mucha importancia que es necesario entender
para poder accionar el plan desde una perspectiva enfocada en las necesidades y expectativas del

cliente.
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A continuacion, se definirdn las caracteristicas de dos clientes: 1) quien consume el
producto (pacientes) y 2) quien compra (shopper), pues la estrategia estara basada en atender las

necesidades de ambos segmentos:
Clientes

La estrategia esta centrada en atender a 2 clientes principales, el primero de ellos
denominado “consumidor” (ver figura 6) que es la persona que consumira las insulinas, en las que
se considerara el NSE (A, B, C+) como prioritario para la segmentacion de la estrategia. Sin
embargo, tenemos un segundo grupo de clientes importantes que son los compradores o shoppers
(ver figura 7), pues el 70% de los pacientes con Diabetes, que tienen mas de 64 afios, podria
representar un reto para el canal, pues no presentan una adopcidn tecnoldgica alta y podria retrasar

la adopciodn del nuevo canal de venta.
Figura 6

Descripcion del consumidor de insulinas, para el cudl se realizaran estrategias enfocadas en el

inicio del tratamiento del producto.
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Customer Persona:
Usuario Insulinas

Short Description

Maria fue d'agndsticada con Diahs<es Mallit.s tipo 2 desce hace 15 afios. Inicid tratamiento de
insulines hace 10, aebian a rezormendaciones de su doctor,

£y e e CR D Antes de 50 10 creia e~ las insulinas pero @ MorT su e3E0S0 90F la MisTia ausa, sin tratariento

hace 10 ance. 5 ’ Bt e previo para la enfermedad, decidic mejora- su calidad de vida y tomar & tratamisntn

hace 10 anos, Su esposo murid de Dial e @3, ella aprendic a Vive con su ~ijc Ramon, de 71 afios, cuien actualme~te es su brara dsrecha y apoyo pri~cipsl para
L cuidarse para evitar rorir joven, b r I3 ente: you iento.

Usuaria NSC C+ La mayor parte de las veces pide & domicilia

Sra. Maria Tiradi

Necesita mantener el tratamiento de insulinas de por vida, para llevar una vida esteble y sin
complicaciones.
Acceso facil y répido a sus insulinas
antroga a aomicilio pues la mayor parte del ticmpo la pasa sola en casa
Necesitala mayor parte del tiempo pagar con transferencia o tarjeta, pues no dispone de
efectivo
necesita el envio de productos y servicios a domicilio

Opportunities

Vive sala la mayar parte del tiempo
Su hijo pucde pedirle medicamentos por internet pera clla ro sabe como hacerls
Necasita tener suministro de insulinas Tx mes
Acceso a las insulinas sin depender del apoyo de su hijo

Pago con tarjeta de crédito
usuaria de aplicaciones mdviles para pedir a domicilio
Tratamiento de insulinas de por vida

Nota: se representa el perfil del consumidor de insulinas, cliente primordial del nuevo canal. Fuente:
Elaboracion propia, con informacion del Brand Plan de Diabetes 2022.

Como se puede observar, el perfil de comprador “secundario” de insulinas es también
importante para el crecimiento del nuevo canal, pues representa al grupo de personas que
compraran el medicamento, pero no necesariamente es quien la consume, ademas, son quienes

también pueden tener mas contacto con canales digitales, que los propios consumidores.
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Figura 7

Cliente o Shopper de insulinas, quien realiza pedidos a domicilio, como apoyo a familiares y

amigos que viven con el padecimiento.

Customer Persona:
Comprador de Insulinas

Short Description

It Incier et Yo o e Y20 e Tl e o S tearaYeri s Irabaja en una agencia de publicidar desde hace 6 aos. Actualmente es araz de-echo y aaoyo

SO e e B E e pringipal de su marnd, para sobrallovar la anlermedsd y su Lratamiviine.
P e La mayor parte oz las veces pice a dnrricilio, principalrer e comida y Medicamentos, cuaro su
ctualments estudia un enlalbero mama tiene una recaida de ls enfermedad. Pere sobre todo ssta siempre pandiants de que no le
bE=E Pase nada y cuenls con los medicamentos AeCesanos pard su Lralarmicnlo.

Compradar
Ramdn Linates.

Ascgurarse de QUG sU mama tiene Un Cortecta acceso a su tratamienta en ticmpo y forma

Necesita que su mams sed revisada ol menos Ix cada 6 meses por un especislista Sale muy tarde de su lrabiajo, por 0 que a veces @l no puede estar comprando los
Necesita asegurarse gue su mams recibe sus medicamentos con seguridad v rapidez en la . medicamentos do sumamd
entrega Necesila eslar s8puro que su mamd podrd recibir sus medicamenlos de lorme sepura
Necesita plataformas que permitan la entrega a domicilio y pago con tarjeta de crédita lembién asegurarse que tado estd OK con su entrega

Pago con tarjeta de crédito
usuario de aplicaciones mdviles para pedir a domicilio
Provee de insulinas y asegura el suministro mensual para el tratamiento de sumama

Nota: este cliente secundario tiene la caracteristica de que es quien compra las insulinas, para un familiar o amigo. Se
trata de la persona a la que se deben enfocar los esfuerzos para generar la venta en linea. Fuente: Elaboracion propia,
con informacion del Brand Plan 2022.

Una vez comprendidos los clientes y quienes compraran el medicamento, resulta crucial
considerar también a los competidores, es decir, a las empresas farmacéuticas que actualmente
venden insulinas. Esto permite analizar el panorama del mercado, identificar a los competidores y
disefiar una estrategia comercial que se ajuste a las caracteristicas del publico objetivo y al tamaio

del segmento.
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Competidores

Sanofi México opera en un mercado de competencia monopolistica, caracterizado por la
existencia de multiples vendedores que ofrecen productos similares, como es el caso de las
insulinas, y compiten intensamente dentro de la industria farmacéutica. Este tipo de competencia
es comun en mercados donde existen grandes laboratorios, conocidos como "Big Pharma", que,
aunque venden productos similares, intentan diferenciarse a través de la marca y estrategias

comerciales especificas (Parkin, 2019).

Para la Unidad de Medicinas Generales, enfocada en las enfermedades cardio metabdlicas,
existen 2 lineas de medicamentos principales: diabetes y enfermedades cardiacas (SICA, HTA,
FA) (ver figura 8), por lo que se pueden identificar los siguientes competidores que, como se
menciond mas arriba, tienen caracteristicas muy similares entre si, como se puede ver en la figura

siguiente:
Figura 8

Principales competidores de la franquicia Cardio-metabdlica de Sanofi Medicinas Generales.

o 2
BA\E(ER}
sk’ \&/
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IRESIBA U, NOVARTIS
RYZODEG EXFORGE

5 Z CO-DIOVAN
AstraZeneca

HUMALOG ATACAND-PLUS

TRULYCITY BRILINTA

ABASAGLAR
—
Silanes
—_—
BICARTIAL

™\ Boehringer
I”I Ingelheim

MICARDIS-DUO
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Nota: los principales competidores de Sanofi en el area de Diabetes, cuentan con 3 marcas diferentes de insulinas:
Xultophy, Tresiba y Ryzodeg, que actualmente no se comercializan en plataformas de ultima milla, como Rappi o
Dlife. Fuente: Elaboracion propia, con informacion tomada de internet, de las diferentes paginas de cada compaiia.

Respecto a lo que la competencia esta haciendo en ecommerce, sobre envio de insulinas a
domicilio, la realidad demuestra que ninguno de los competidores principales hoy dia esta
comercializando estos productos en este canal digital, de manera directa en plataformas digitales
como Rappi. Por lo que representa una buena oportunidad para ganar mercado y crecer en un

canal competido, pero con alto crecimiento de usuarios digitales y ventas a doble digito.

En las tres figuras siguientes se observa que el canal de ventas de la categoria de insulinas
abarca en gran medida productos como vacunas y dispositivos médicos, tales como agujas,
glucometros (medidores de glucosa), y agujas para administracion de insulina. Sin embargo, se
identifica una clara oportunidad de expansion para la comercializacion directa de insulinas, mas
alla de los dispositivos de administracion, especialmente en la compra y entrega a domicilio del

propio medicamento (ver figura 9).

Figura 9
Categorias mas comercializadas en las aplicaciones de ultima milla, asi como dispositivos

médicos para insulinas y vacunas.
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Nota: como se observa, no existe la venta de insulinas en aplicaciones moviles de ecommerce, lo cual representa una
gran oportunidad de mercado para poder potencializar este nuevo canal de venta. Fuente: seccion farmacias, de la

aplicacion movil Rappi.

En la figura anterior se observa que los unicos productos de cadena fria comercializados a

través de estas aplicaciones moéviles son vacunas (del laboratorio Pfizer) y dispositivos

relacionados, como jeringas. La clave de esta estrategia es aprovechar los procesos y

conocimientos ya existentes en la cadena fria, optimizando los recursos actuales en lugar de

desarrollar nuevos procesos, lo que permitird reducir significativamente los tiempos de

implementacion.
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Por otro lado, las distribuciones de mercado de Diabetes, con uno de los principales
productos de Sanofi, muestra una clara caida en la participacion de mercado, en la que podemos
ver una disminucion de -0.3pp en lo que va del afio, véase Tabla 2. Ademéas de que hay un claro

dominio del mercado de la marca Xultophy, del laboratorio Novo-Nordisk.
Tabla 2.

Distribucion del mercado de insulinas 2022
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=——Humalog Mix =—=—=Ryzodeg ===Soliqua =—==Xultophy
Nota: representa la comparaciéon entre competidores, donde Xultophy encabeza la participacion de mercado de las
insulinas, hasta la primera mitad del 2022, sin embargo, su presencia en aplicaciones de ultima milla es nula. Fuente:
Elaboracion propia, de los reportes QBR-Q3 2022.
Finalmente, la ultima parte para completar la cadena de valor del proyecto concentra la
lista de proveedores que podrian ayudar a Sanofi a echar a andar correctamente el proyecto, para
asegurar una correcta cadena de suministro, desde la produccion hasta la entrega del producto en

el domicilio del paciente.
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Proveedores

Como destaca Santesmases (2015), pocas empresas o instituciones logran ser
completamente autosuficientes en cuanto a los recursos necesarios para sus productos y los
servicios adicionales que requieren. Por ello, resulta esencial que cada organizacion cuente con un
proceso de adquisiciones que garantice el abastecimiento adecuado de materiales y componentes,

cumpliendo con las cantidades y estandares de calidad necesarios.

Sanofi México cuenta con una amplia red de proveedores de diferentes rubros, que le
ayudan a producir, lanzar, distribuir y mejorar los productos farmacéuticos que se producen y
comercializan en México y el mundo. Los principales rubros de proveedores con los que cuenta,

se pueden observar en la Figura 10:

Figura 10

Esquema de Proveedores de Sanofi México

Investigaciony
desarrollo
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Produccion
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Nota: las areas que mas impactan la estrategia es distribucion y logistica, ventas, mejoras del producto y lanzamientos.
Fuente: Elaboracion propia, con informacion tomada de los manuales y estandares del area de compras de Sanofi..

Hasta el momento se ha hecho un analisis al interior de Sanofi, se ha hablado de elementos
del negocio, pero también cudales son los clientes a los cudles estara dirigida la estrategia,
competidores y también se ha mencionado los aspectos mas importantes de la cadena de valor. No
obstante, hay un tema importante que del que se debe hablar, para poder aterrizar la estrategia de
manera mas alineada a la realidad de la empresa, se trata de un analisis FODA, que permita sentar
las bases de lo que actualmente se tiene, asi como entender la realidad interna y externa de la

compaiiia, alrededor del proyecto.
Analisis FODA

El analisis FODA (que significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es
una herramienta estratégica utilizada por organizaciones y empresas para evaluar su posicion en
el mercado y planificar acciones futuras. Ayuda a identificar Fortalezas y Debilidades internas, asi

como analizar las Oportunidades y Amenazas externas.

La importancia del analisis FODA, como se observa en la figura 11, radica en su capacidad
para proporcionar una evaluacion integral de la posicion de una organizacion, permitiendo la
formulacion de estrategias efectivas, la adaptacion al entorno cambiante y la mejora continua en
todos los niveles de la organizacion. Usualmente este tipo de andlisis se realiza para conocer la
situacion real de una empresa, sin embargo, para efectos del proyecto, el andlisis se centra en
determinar el FODA de este proyecto en particular, y es especifico para localizar los puntos fuertes

y débiles de la organizacion, en este sentido.

Figura 11
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Andlisis FODA del proyecto de comercializacion de insulinas en Sanofi México en aplicaciones
de ultima milla. El andlisis fue realizado para determinar los puntos fuertes y débiles de la

organizacion para el diserio de la estrategia.

.
Fortalezas Oportunidades
Amplia red de distribucién en COMX y Crecimiento de usuarios que piden
drea metropolitana medicamentos a domicilio

Fuerte relacién con principales cadenas de Procesos actuales ya establecidos para envio de

farmacias en CDMX y drea metropolitana productos de cadena fria, principales last-milers

JBP firmado con principales last-milers Preferencia de clientes que buscan envio a

(para OTC) domicilio de productos de cadena fria
Debilidades Amenazas
Procesos logisticos y de distribucié lej Farmacias actualmente cuentan con envio a
domicilio
Falta de claridad de procesos de transportacién
de productos de cadena fria Costos de envio aumentan el precio del
producto

Procesos tecnolégicos de integracién complejos y
lentos Pocos usuarios pidiendo a domicilio productos

de cadena fria

Nota: se enlistan las principales oportunidades para el proyecto, que ayudaran a tener mas claridad de las estrategias
a activar. Fuente: elaboracidon propia, con informacion obtenida a partir de la documentacion de este proyecto de
investigacion.

El analisis FODA sugiere que Sanofi México tiene ventajas en su red de distribucion y
relaciones con farmacias, lo que le dan una base sélida en el mercado. Las oportunidades muestran
una demanda creciente y una preferencia por la entrega a domicilio, especialmente de productos
de cadena fria, lo que podria aprovecharse mediante una estrategia de marketing enfocada en
destacar esta opcion. Sin embargo, las debilidades y amenazas indican que es crucial mejorar la
claridad y eficiencia en los procesos de distribucion de cadena fria y ajustar los costos de envio
para ser competitivos frente a otras farmacias. Para maximizar el potencial, Sanofi debe enfocarse

en la optimizacion tecnologica y en la mejora de procesos logisticos para garantizar una operacion

agil y confiable.
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A partir del andlisis FODA, se recomienda elaborar una matriz EFE (ver figura 12) para
mostrar y analizar los factores determinantes del éxito de la estrategia, a partir de los factores
externos a la organizacion, que pueden influir en el éxito del nuevo canal de venta. Se observa un
mayor peso en los procesos actuales ya establecidos por Sanofi y los partners’ comerciales, para
no partir de cero en la integracion del proyecto, con los nuevos socios comerciales. Esto ayudara

a lanzar el canal més rapido y con la mayor cantidad de ahorros posibles.
Figura 12

Matriz EFE desarrollada a partir del andlisis FODA del proyecto de ecommerce

Factores determinantes del éxito Peso Calificacion | Peso ponderado

Oportunidades

Crecimiento de usuarios que piden medicamentos (productos)a

domicilio 0.1 2 0.2

Procesos actuales ya establecidos para envio de productosde

cadena fria, por principales last-milers 0.3 1 0.3

Preferencia declientes que buscan envio a domicilio de productos

decadenafria 0.1 3 0.3

Amenazas

Farmacias actualmente cuentan con envio adomicilio 0.2 1 0.2

Costosde envio aumentan el precio del producto 0.2 1 0.2

Pocos usuarios pidiendo a domicilio productosde cadena fria 0.1 3 0.3
total 1 15

Nota: Matriz EFE que integra las oportunidades y amenazas mds importantes para la ejecucion del nuevo canal.
Fuente: Elaboracion propia, con informacion obtenida a partir del analisis FODA.

La matriz EFE muestra que la preferencia de los clientes por envios de productos de cadena

fria y los procesos establecidos para su entrega son las mayores oportunidades. La baja demanda

5 Los partners son colaboradores o entidades que se asocian con una organizacion para alcanzar objetivos comunes,
compartiendo recursos y responsabilidades. Este tipo de alianzas estratégicas busca sinergias que mejoren la

competitividad y efectividad en el mercado. Vallejo, M. (2021).
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de estos envios representa la principal amenaza. Con una calificacion total de 1.5, se refleja un
equilibrio entre oportunidades y amenazas, con areas de mejora que se pueden abordar como parte

de este proyecto.

Por otro lado, si se consideran las variables internas que podrian, o no, asegurar el éxito del
nuevo canal y su posicionamiento en el mercado, debemos valorar mayoritariamente los convenios
de colaboracion que hoy dia ya existen con los principales last-milers como Dlife y Prixz, para
tomar ventaja de los procesos ya establecidos, asi como de la tecnologia que hoy dia ya poseen.
En la matriz EFI, que se detalla en la figura 13, se muestran las fortalezas mas importantes que

deben considerarse para facilitar la implementacion del proyecto.
Figura 13

Matriz EFI derivada del andlisis FODA del proyecto del nuevo canal de ventas de Sanofi México

Factores determinantes del éxito Peso Calificacién | Peso ponderado

Fortalezas

Ampliared dedistribucién en CDMX y drea metropolitana 0.2 1 0.2

Fuerterelacién con principales cadenas defarmacias en CDMXy

area metropolitana 0.2 0.2

JBP firmado con principales last-milers (para OTC) 0.25 0.5

Debilidades

Procesos logisticos y dedistribucién complejos 0.1 1 0.1

Falta de claridad de procesos detransportacién de productos de

cadenafria 0.2 0.2

Procesostecnoldgicos deintegracién complejosy lentos 0.05 0.1
total 1 1.3

Nota: Matriz EFI que integra fortalezas y debilidades mas importantes para la ejecucion del nuevo canal, en el analisis
realizado a las diferentes aplicaciones de ultima milla que se consideraran para el proyecto. Fuente: Elaboracion
propia, con informacion obtenida a partir del analisis FODA.

Del cruce de las variables expuestas en las 2 matrices anteriores (ver figura 14), se obtienen

las estrategias mas importantes que se deben considerar para la ejecucion del plan de marketing
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del nuevo canal de ventas. Sobre todo, para alinear a lo que podria generar mayores problemas o

beneficios, y sacar ventaja de ello.

Figura 14

Matriz FODA detallada para considerar las acciones mas importantes de la estrategia de venta

en linea.

Fortalezas-F

Matriz FODA

D

Ampliared dedistribucién en CDMX y drea metropolitana

Procesos logisticos y de distribucién complejos

Fuerte relacién con principales cadenas de farmacias en CDMX y drea metropolitana

Falta declaridad de procesos de transportacion de productos de cadena
fria

JBP firmado con principales last-milers (para OTC)

Procesos tecnoldgicos de integracion complejosy lentos

Oportuni )

ias FO

Estrategias DO

Crecimiento de usuarios que piden medicamentos a domicilio

Estrategia deintroduccion robusta considerando contribucion de farmacia, last-miler y
Sanofi, para ganar posicionamiento y mercado lo antes posible en CDMX y érea
metropolitana

Pruebas de usuario paraenrol ode

pedidos adomicilio

compray

Procesos actuales ya establecidos para envio de productos de
cadena fria, por principales last-milers

Fortalecer estrategia de lanzamiento con principales cadenas de farmacias y last-milers,
para tomar procesos ya establecidos, y best practices de otras industrias

estrategia de integracion a aplicaciones méviles de last-milers, con base
en procesos ya probados (best-practices), plug-and-play

Preferencia de clientes que buscan envio a domicilio de
productos de cadena fria

Promociones delanzamiento para generar nuevos usuariosy compras recurrentes a
domicilio: compra 3, gratisla4. Foco en CDMX y drea metropolitana

integracion adecuada en las notificaciones del envio adomicilio delos
productos comprados por el usuario en las aplicaciones méviles del last-
miler

Amenazas-A

Estrategias-FA

Estrategias DA

Farmacias actualmente cuentan con envio a domicilio

Acuerdo para envio adomicilio deinsulinas, utilizando lared de entrega de las farmacias.
Adicional aladelos last-milers.

Reducir tiempos deintegracion a aplicaciones méviles con estrategia de
introduccién via farmacias

Costos de envio aumentan el precio del producto

Revisar costos de envio para aminorar impacto en incremento de precios por el envio a
domicilio

Reducir costos de integracién lo mas posible para evitar impacto en el
aumento de los precios por envio a domicilio

Pocos usuarios pidiendo a domicilio productos de cadena fria

Estrategia de lanzamiento del servicio para generar demanday mantener usuarios activos
(programadeinicio y apego al tratamiento), apalancado por lared de distribucion de
farmacias en CDMX y area metropolitana

Establecer UX amigable, y répida, que permita lacompray seguimiento
acil di pruebas de jad o focus groups.

Nota: Matriz FODA que integra fortalezas y debilidades mas importantes para la ejecucion del nuevo canal. Fuente:
Elaboracion propia, con informacion obtenida a partir del anélisis FODA.

Para priorizar las estrategias que se ejecutaran para el lanzamiento y posicionamiento del

canal, la estrategia se enfocara en 3 grandes pilares:

1. Estrategia de introduccion del servicio en CDMX y area metropolitana, como prueba

piloto, para posicionar el servicio entre los clientes y consumidores, poder obtener

mejores practicas, asi como extender mas adelante el servicio. Durante un periodo

inicial de seis meses.

2. Reducir costos de integracion y distribucion en un 20%, apalancandose de los actuales

convenios de colaboracion que incluyen la distribucion y almacenamiento de
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productos en farmacias, pero también del convenio con principales /ast-milers, como

Dlife y Prixz.

3. Por ultimo, hay que asegurar que la experiencia de compras, considerando el perfil del
cliente que consume insulinas, en las pruebas de compra se deben priorizar la
experiencia que €stos tendran, desde la seleccion, compra y seguimiento del pedido,
hasta la entrega a su domicilio A través de la medicion de la experiencia del cliente a

través de métricas digitales y NPS.

Las aplicaciones de ultima milla han transformado radicalmente la forma en que las
empresas y los consumidores gestionan el proceso de entrega de bienes y servicios en el entorno
urbano. Estas plataformas, que optimizan la fase final de entrega de productos, son fundamentales
para la logistica y son clave para mejorar la experiencia del cliente, reducir tiempos de entrega y

aumentar la eficiencia operativa (Jiménez, 2019).

Debido a esta importancia, es necesario profundizar ain mas respecto a lo que se tratan las

aplicaciones de ultima milla, asi como sus principales caracteristicas.

Las aplicaciones de ultima milla

En México, las aplicaciones de ultima milla como Rappi, Didi Food y Uber Eats han
ganado popularidad debido a la conveniencia que ofrecen en la entrega rapida de alimentos,
productos de conveniencia y servicios de mensajeria. A partir de su auge después de la pandemia
de COVID-19, se demostro su importancia e impacto en la sociedad, por lo que los negocios hoy
en dia deben contar con una estrategia robusta que les permita estar presentes en el momento Gltimo

del proceso de compra de cualquier producto o servicio.
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Estas aplicaciones de ultima milla no solo facilitan la compra en linea, sino que también
han impulsado la creacion de empleos temporales en las ciudades, lo cual tiene implicaciones
econdmicas y sociales importantes. Ademas, permiten a los comercios locales expandir su alcance
sin incurrir en costos logisticos elevados, lo que fomenta la competitividad en el mercado local

(Fernandez, 2021).

La importancia de las aplicaciones de ultima milla en México se observa en su contribucion
a la reduccion del trafico urbano y la eficiencia energética, pero también en la aproximacion de
productos y servicios, de manera mas eficiente y certera a los consumidores finales, en sus hogares

o donde sea que se requiera.

De acuerdo con Garcia (2020), el uso de tecnologia para optimizar las rutas de entrega no
solo disminuye el tiempo de entrega sino que también reduce la huella de carbono, lo que se alinea
con practicas sostenibles en las ciudades. Ejemplos como Mercado Libre y Amazon, que también
operan en este segmento, muestran coémo la ultima milla se ha convertido en un area de innovacion

logistica con el uso de algoritmos avanzados y modelos de entrega flexible.

Estas plataformas de ultima milla aprovechan la infraestructura urbana y los datos en
tiempo real para garantizar que los productos lleguen de manera rapida y eficiente, lo que aumenta
la satisfaccion del cliente y la competitividad de los negocios que adoptan estos modelos de entrega

digital (Garcia, 2020; Fernandez, 2021).

Aunado a la importancia de las aplicaciones de ultima milla, la implementacion de una
estrategia de marketing digital sélida es fundamental para dichas aplicaciones, ya que permite a
las empresas captar y retener clientes de manera efectiva en un mercado cada vez mas competitivo.

De acuerdo con Rivera (2020), una estrategia digital permite a estas aplicaciones no solo aumentar
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su visibilidad en plataformas en linea, sino también personalizar la experiencia del usuario a través

de técnicas de segmentacion de mercado y publicidad dirigida.

En México, aplicaciones como Dlife, Prixz y Rappi han empleado estrategias en redes
sociales y programas de fidelizacion para fortalecer su presencia en el mercado y mejorar la
relacion con sus usuarios. A través de campanas de marketing basadas en el comportamiento del
consumidor, estas plataformas pueden ofrecer promociones personalizadas, incentivos de uso
frecuente y servicios especificos en funcion de las necesidades locales, maximizando asi el

engagement del usuario y su lealtad hacia la marca (Martinez, 2018).

Ademas, una estrategia digital permite a las aplicaciones de Ultima milla aprovechar
herramientas analisis y publicidad de pago para dirigirse a un publico especifico y optimizar la
adquisicion de nuevos usuarios. Segin Lozano (2019), la inversion en publicidad digital y el uso
de algoritmos de recomendacion son esenciales para captar clientes potenciales y diferenciarse en

un mercado saturado.

Por ejemplo, Mercado Libre y Didi Food han utilizado técnicas de remarketing y anuncios
personalizados en plataformas como Google y Facebook para generar mayor reconocimiento de
marca y convertir interacciones en transacciones reales. Estas estrategias no solo incrementan el
trafico a las aplicaciones, sino que también promueven el crecimiento sostenido de los servicios
de ultima milla en el contexto urbano, fortaleciendo su posicionamiento en un entorno digital en

constante evolucion (Lozano, 2019; Martinez, 2018)

Hasta ahora, la planeacion del proyecto ha incluido informacion sobre Sanofi, su historia
y suimpacto en la sociedad. También se han analizado otros aspectos, como competidores, clientes

(compradores y pacientes) y un contexto general con la ayuda de un analisis FODA, con el objetivo
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de identificar las principales aristas de la estrategia a seguir. Por otro lado, se han abordado las
caracteristicas de las aplicaciones de ultima milla, asi como la importancia de que exista una
estrategia de mercadotecnia digital para proyectos de impacto masivo, como la maximizacion y
expansion de plataformas de venta en linea. Toca ahora entrar en detalle en herramientas de

administracién que contribuirdn con la planeacion del proyecto.

Herramientas de administracion propuestas para el proyecto

Es momento de mencionar cuédles podrian ser las herramientas de administracion que

puedan ayudar en la generacion de ideas para la ejecucion del proyecto de investigacion:

e [Lluvia de ideas

e Diagrama de Gantt

Se eligen estas dos herramientas debido a la aplicabilidad de cada una, primero para
delimitar ideas sobre lo que se quiere lograr, analizarlas y delimitar su viabilidad y, segundo, para

llevar un control adecuado de las actividades del proyecto.

La primera de ellas se trata de la técnica denominada “lluvia de ideas”, que, de acuerdo
con la definicion de la Escuela Britanica de Artes Creativas y Tecnologia (2023), se define como
la generacion de ideas que fomenta la creatividad y la colaboracion en un grupo, con el fin de
solucionar un problema. En una sesion de lluvia de ideas o brainstorming, los participantes
proponen libremente ideas sobre un tema especifico sin juzgarlas o evaluarlas en el momento. El
objetivo es generar la mayor cantidad posible de ideas, incluso aquellas que puedan parecer poco

convencionales o practicas en un primer momento.
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Figura 15

Proceso que se sigue para la técnica de lluvia de ideas, que se propone para la ejecucion del

proyecto de investigacion.

G Generacion de ideas

Discusion y clarificacion

Lluvla de Organizacion y
agrupacion
Ideas
Evaluacion y seleccion j
Seguimiento y seleccion ]

Nota: Cinco son los pasos en los que se resumen los procesos de ideacion y seleccion de ideas, mediante la técnica
que propone que ninguna idea es mala, sin embargo, tiene que analizarse y priorizarse. Fuente: Elaboracion propia,
con informacion obtenida de la documentacion realizada para el proyecto de investigacion.

De acuerdo con la misma fuente, la técnica de lluvia de ideas est4 integrada por diferentes
fases, mismas que se describen a continuacién. Véase esquema de la figura 15 para mayor

tlustracion:

1. Generacion de ideas: Durante esta fase, los participantes proponen ideas en respuesta al

objetivo o problema presentado. Todo es libre, ninguna idea es mala.
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2. Discusion y clarificacién de ideas: el grupo puede discutirlas brevemente para aclarar
cualquier punto confuso o para obtener mas detalles sobre ciertas propuestas. No se permite
evaluar o criticar ideas en este momento.

3. Organizacion y agrupacion de ideas: con suficientes ideas, el grupo puede comenzar a
organizarlas y agruparlas en categorias relacionadas.

4. Evaluacion y seleccion de las ideas: en la etapa final de la técnica de lluvia de ideas, el
grupo revisa y evalua las ideas generadas durante la sesion, para determinar la viabilidad,
la originalidad y la relevancia de cada idea. Luego, se seleccionan las ideas mas
prometedoras para su desarrollo, asi como su viabilidad.

5. Seguimiento y accion: finalmente, ya que se han seleccionado las ideas mas viables, el
grupo puede desarrollar un plan de accidon para implementarlas. Esto puede incluir asignar
responsabilidades, establecer plazos y definir los proximos pasos para llevar a cabo las

1deas seleccionadas.

Con esto, se puede determinar que, para la ejecucion del proyecto de insulinas, es
importante primero hacer una lluvia de ideas sobre las tacticas que se ejecutaran para maximizar
los resultados y conseguir un lanzamiento eficiente. Esto deberia incluir mensajes para los dos
clientes identificados, asi como la priorizacion de los canales y mensajes de la campaia en la (s)
aplicaciones de entrega a domicilio, para poder maximizar el impacto y que se pueda llegar a la

mayor cantidad de pacientes posibles, para que pidan sus medicamentos a domicilio.

Para la propuesta de innovacion, se llevaron a cabo sesiones de ideacion para identificar
las necesidades de los clientes, asi como los posibles riesgos y areas de oportunidad relevantes
para el proyecto. Como referencia, consulte el Anexo No. 4, donde, mediante lluvias de ideas con

equipos multidisciplinarios, se defini6 el plan de accion a seguir.
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Otra herramienta importante para mejorar la planificacion, gestion y comunicacion de
cualquier campana o proyecto es el uso del Diagrama de Gantt, que puede aumentar la eficiencia
y el éxito general del proyecto. Por lo que es necesario considerar esta informacidon como parte
fundamental para la planeacion y ejecucion del proyecto de insulinas, el uso de esta herramienta
de administracion permitird administrar eficientemente el tiempo al identificar y asignar recursos

a las tareas segun su duracion y dependencias.

De acuerdo con la IEEM Revista de Negocios, el Diagrama de Gantt encuadra las tareas a
lo largo del tiempo. Puede crearse manualmente, trazando lineas de manera secuencial para las
duraciones definidas y dibujando lineas para indicar dependencias con respecto a un cronograma,

aunque también existen paquetes de software de gestion para generarlos.

Es recomendable que, para la gestion del proyecto de insulinas de Sanofi, se cree un
diagrama de Gantt que permita la correcta administraciéon y seguimiento del proyecto, de tal
manera que se pueda visualizar el tiempo en el que se ejecutard la campana, asi como todas las

tareas y areas involucradas para el mismo.

Entre los principales beneficios derivados del uso de diagramas de Gantt, que describe la

IEEM, para la ejecucion de un proyecto se puede encontrar los siguientes aspectos de un diagrama:

1. Visualizacion clara del cronograma: pues proporciona una representacion visual clara de las
tareas, actividades e hitos de un proyecto a lo largo del tiempo. Esto facilita que todos los
miembros del equipo comprendan el plan de trabajo y las fechas limite asociadas.

2. Gestion eficiente del tiempo: permite a los miembros del equipo administrarlo eficientemente

al identificar y asignar recursos a las tareas segin su duracioén y dependencias.
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3. Identificacion de solapamientos y cuellos de botella: Al visualizar las fechas de inicio y
finalizacion de cada tarea en relacion con otras, ayuda a identificar posibles solapamientos de
actividades y cuellos de botella que podrian retrasar el progreso del proyecto.

4. Seguimiento del progreso del proyecto: comparando el plan inicial con el progreso real. Esto
ayuda a identificar desviaciones del plan original y tomar medidas correctivas segun sea
necesario.

5. Comunicacion efectiva: sirve como una herramienta efectiva de comunicacién tanto interna
como externa. Facilita la comunicacion entre los miembros del equipo y también puede ser
presentado a los stakeholders® para informar sobre el progreso del proyecto y las fechas

importantes.

Con la informacion anterior, se ha demostrado que la integracion de la técnica de lluvia de
ideas y un diagrama de Gantt en un proyecto es fundamental. Estas herramientas fomentan la
creatividad, facilitan la planificacion y gestion eficiente del tiempo y los recursos, identifican
dependencias y cuellos de botella, y promueven una comunicacion clara y transparente entre los
involucrados. Por ello, para el proyecto de innovacion sera esencial contar con ambas, ya que seran

la base para definir las tareas clave del proyecto y los tiempos de implementacion.

Para esto, se organizaron dos sesiones de ideacion (ver Anexo No. 3), en las que se
analizaron las necesidades del negocio y se establecieron prioridades, tales como: productos

prioritarios, procesos ya implementados, mensajes promocionales en plataformas proveedoras,

® Los stakeholders son individuos o grupos que pueden influir o ser afectados por las actividades de una
organizacion. Incluir a los stakeholders en la planificacion permite alinear sus intereses con los objetivos
g

organizacionales.
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precios por transaccion y aspectos de calidad, como el tiempo de exposicion de medicamentos y
los servicios de transporte. Al finalizar las sesiones y con apoyo de diagramas de Gantt, se llevaron
a cabo ejecuciones de tareas de manera agil para ir liberando partes estratégicas del proyecto en
tiempo y forma. También se definieron las éareas involucradas y los responsables de dar

seguimiento adecuado y oportuno a las tareas asignadas.

Dentro de los temas que se han visto hasta este momento, se han abordado los que se
refieren a la organizacion, asi como un analisis FODA que permite localizar y priorizar los aspectos
mas importantes para activar de manera rapida y eficiente la estrategia, asi como la delimitacion
de dos herramientas de administracion que se usaran para la creacion de la estrategia. Ahora bien,
es necesario ahondar en una parte importante sobre la transportaciéon de productos biologicos, a

través de cadena de suministro y cadena fria.

Otro aspecto fundamental para considerar en el proyecto se trata de la cadena de suministro,
esencial para el funcionamiento eficiente de cualquier industria y, en particular, en sectores como
la salud, donde el manejo de medicamentos y otros insumos médicos debe realizarse con extremo

cuidado. Por lo que es importante considerar este aspecto, en el proyecto para Sanofi.

Cadena de suministro (Supply Chain)

De acuerdo con el articulo publicado por Precoro (2023), en el que se enfatiza sobre la
vulnerabilidad de las cadenas de suministro globales en el contexto de eventos recientes como la
pandemia, la invasion rusa a Ucrania y el conflicto entre Isracl y Hamas. Estos eventos han
demostrado como se ve afectada la industria de la salud, que depende de una red global de
proveedores, enfrentando desafios como el aumento de precios y la escasez de suministros

esenciales.
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El mismo autor hace hincapi¢ en cinco aspectos fundamentales para la cadena de
suministro en salud, los cuales son: 1) gestion de inventario estratégico para enfrentar picos de
demanda y almacenamiento correcto de los productos; 2) envios en el que se sigan las regulaciones
estrictas en el envio de suministros médicos, como etiquetado adecuado y consideraciones de
temperatura para productos de cadena fria -que son parte fundamental de este trabajo de
investigacion-; 3) gestion de proveedores, diversificacion de fuentes servicios y una evaluacion
basada en criterios como calidad, confiabilidad y cumplimiento de estdndares de calidad; 4)
cumplimiento regulatorio y aseguramiento de calidad; y 5) gestién de riesgos que contengan

técnicas avanzadas para evitar afectaciones mayores por los riesgos identificados.

Estos cinco aspectos fundamentales deberdn ser abordados para la propuesta de
investigacion; comenzando con el primero relacionado con la transportacion y almacenamiento de
productos de cadena fria, que garantizaran la calidad de las insulinas para las cuales esta enfocada

la estrategia.

Cadena Fria (Cold Chain)

Para la gestion de productos sensibles a la temperatura, como vacunas e insulinas, desde su
fabricacion hasta su entrega al paciente en casa, Jeremy A. Lauer y Paul R. Bessenyey (2023)
hacen énfasis en la logistica y gestion de la cadena de frio en el contexto de productos de salud,

los cuales son muy importantes para el proyecto.

Sobre la logistica y almacenamiento de insulinas, Andoh E. A. y Yu H (2023) mencionan
especificamente sobre la sensibilidad de la insulina a la temperatura y la importancia de un
almacenamiento adecuado para mantener su potencia, que podrian tener un impacto en la

estructura de la red logistica, el tamano de la flota y la composicion de vehiculos heterogéneos,
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presentando impactos significativos en el nivel de servicio, el costo de transporte y las emisiones

de CO?2 de las operaciones, al medio ambiente.

Es importante resaltar las tecnologias conocidas como Blockchain’ para mejorar la
eficiencia en la cadena fria, tales como: la sensibilidad a la temperatura y la necesidad de cumplir

con regulaciones especificas, dependiendo del tipo de producto.

La importancia y los desafios de las operaciones de ultima milla en la cadena de suministro
incluyen la entrega de productos directamente al cliente final en sus casas, en tres etapas: recepcion
de la orden, recoleccion del pedido y entrega en el domicilio del cliente (Otero-Caicedo, Ricardo

et al, 2016).

Segun el articulo de Otero-Caicedo, Ricardo et al (2016), se analiza el impacto de diversas
variables logisticas en los costos operativos y el nivel de servicio al consumidor, destacando la
importancia de equilibrar la eficiencia con la satisfaccion del cliente. Ademas, sostener al cliente
la promesa de entrega durante el mismo dia de colocacién del pedido, incrementa los costos

operacionales de picking® en 450%, en promedio.

La transportacion de productos que requieren asegurar la temperatura adecuada es el mayor
reto del presente proyecto, pues se debe asegurar que los repartidores que reciban el pedido de las

insulinas cuenten con las herramientas de transportacion necesarias para asegurar la calidad y

" Tecnologia de registro distribuido que permite almacenar datos de forma segura, transparente e inmutable a través

de una red de nodos descentralizados.

8 Picking es el proceso de seleccionar y recoger productos de un almacén para preparar pedidos que seran enviados

a los clientes.
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eficacia del producto. Para Sanofi es muy importante asegurar que las insulinas se entregaran a los
pacientes en la temperatura adecuada, por lo que deben considerarse los siguientes aspectos para

la ejecucion de la estrategia:

e Los repartidores deben contar con los materiales adecuados para la transportacion
del medicamento desde que lo recogen en la farmacia, hasta que lo entregan en la
puerta del paciente

e Una vez recogido el medicamento, deben contar con transportadoras adecuadas
para evitar cambios de temperatura

e (Cada repartidor deberd asegurarse que la entrega del medicamento se hace
correctamente y que no hubo modificaciones en la temperatura, desde que salio de

la farmacia, hasta su entrega en casa

Existen también factores como la temperatura, el medio ambiente, el trafico vehicular, que
pueden influir en la variacion de la temperatura de las insulinas, por lo que se debe asegurar que
el repartidor arme adecuadamente el producto para evitar que cualquier factor externo influya en

el cambio de temperatura de las insulinas.

Otro de los retos importantes para la creacion y lanzamiento de la estrategia consistira en
promover el apego al tratamiento de la Diabetes, a través de la venta a domicilio de insulinas, pues
es fundamental para garantizar una atencion médica integral y de calidad, centrada en las
necesidades individuales de cada paciente, lo que puede conducir a mejores resultados de salud y

una mejor calidad de vida.

De acuerdo con el articulo de Irene Lizano-Diez (et-al) los Programas de Apoyo al Paciente

(PSP, por sus siglas en inglés) “refuerzan la atencién proporcionada a los pacientes por parte de
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los profesionales de la salud con el objetivo de mejorar la adherencia y el empoderamiento del
paciente” (Pag. 1). Es decir, en los PSP se pueden incluir mas herramientas o funcionalidades que
ayuden al paciente a seguir su tratamiento, tales como: la atenciéon domiciliaria, asesoramiento
individualizado sobre medicacion, apoyo, capacitacion y entrega a domicilio de medicamentos y/o
dispositivos; por lo que se vuelve de gran importancia que los laboratorios que producen
medicamentos para padecimientos cronicos ofrezcan a los pacientes un soporte integral para su

padecimiento.

Farmacovigilancia

Es de suma importancia considerar también aspectos regulatorios vigentes en México, para
sustentar la viabilidad y apego a la normatividad, en términos de transportacion y almacenamiento,
como se ha mencionado hasta ahora, pero también sobre los efectos adversos que pueda tener el
uso de insulinas en los pacientes, y como éstos pueden reportar posibles hallazgos por el canal

correcto.

Si se analiza la normatividad vigente en relacionada con la comercializacion de las
insulinas en México, dentro de la NOM-220-SSA1-2016, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion (2017), sobre la instalacion y operacion de la farmacovigilancia en los medicamentos;
se establece que la relacion con las insulinas especificamente recae en que estas son medicamentos
de uso continuo y criticos para pacientes con diabetes, por lo que su vigilancia farmacoldgica es

particularmente importante debido a los siguientes factores:

1. Reporte de eventos adversos relacionados con insulinas (Seccion 7):

Las insulinas son medicamentos que pueden ocasionar eventos adversos graves,

como hipoglucemia severa o reacciones alérgicas. Segun la norma, cualquier evento adverso debe
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ser reportado al Centro Nacional de Farmacovigilancia (CNFV) en los plazos establecidos. Los
titulares de registro sanitario, es decir, los laboratorios, deben implementar sistemas para recolectar
y analizar estos reportes, mismos que deben estar incluidos en todos los canales de venta de estos,

y sus principales puntos de distribucion.

2. Farmacovigilancia activa en insulinas (Seccion 6):

La misma norma menciona la importancia de realizar una farmacovigilancia activa para
medicamentos de alto impacto en salud publica, como las insulinas, especialmente en hospitales y
clinicas, pero también en los puntos de venta de este producto, que los laboratorios pueda tener.
Por ejemplo, es relevante monitorear reacciones adversas en pacientes con diabetes tipo 2,

especialmente al iniciar un nuevo tratamiento.

3. Medicamentos de biotecnologia (insulinas biosimilares):

Aunque la NOM-220 no se enfoca exclusivamente en medicamentos biotecnologicos, las
insulinas estan dentro de esta categoria. Es crucial realizar farmacovigilancia mas estricta para
biosimilares de insulina, dado que pequefias variaciones pueden generar diferentes reacciones en

pacientes.

4. Notificacion obligatoria de calidad del producto:

Las insulinas estan sujetas a notificacion en caso de fallas de calidad, como problemas en
la eficacia del control glucémico, mala conservacion durante la distribucion (por requerir cadena
de frio), o envases defectuosos. Por lo que es simamente importante tener en cuenta las
recomendaciones sobre la transportacion y mantenimiento de cadena de frio de acuerdo con la
reglamentacion vigente, para que la insulina no pierda sus efectos esperados en los pacientes que

las consumen.
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5. Capacitacion al personal médico y farmacéutico (Seccion 8):

Se recomienda tanto a los laboratorios farmaceuticos y a las farmacias, ofrecer
capacitacion para que el personal pueda identificar y reportar correctamente eventos adversos
relacionados con medicamentos como las insulinas. Por lo que es importante también contar con
personal capacitado para almacenar y transportar las insulinas de acuerdo con los procesos

reglamentados tanto en la normativa ptblica, como en los manuales internos de cada farmacia.

Las insulinas, como parte de los medicamentos distribuidos en programas de salud publica,
deben estar bajo vigilancia rigurosa para asegurar que cumplen con estandares de seguridad y

eficacia.

Para una tienda en linea que comercialice insulinas, estos puntos se traducen en la

necesidad de:

o Implementar un sistema para reportar eventos adversos y fallas de calidad en el producto,
a través de las aplicaciones de tltima milla que se consideren.

e Asegurar que los productos cumplan con los requisitos de farmacovigilancia establecidos
en las normas oficiales, y que sean validados de manera interna por los laboratorio y las
farmacias, asi como las aplicaciones de tltima milla.

o Informar adecuadamente a los usuarios sobre el uso correcto de insulinas y la importancia

de notificar reacciones adversas o problemas con el producto.
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Propuesta de mejora y/o innovacion

En la era actual en la que vivimos -de rapida evolucion tecnoldgica-, es imperativo buscar
constantemente formas de mejorar los sistemas y procesos existentes dentro de las organizaciones.
En este contexto, en el presente documento se propone una innovacion que representard una nueva
forma trabajar y colaborar en Sanofi México, especificamente en la unidad GenMed: la
implementacion de una Tienda de Diabetes de Sanofi México, para la comercializacion en
internet, de productos de cadena fria (insulinas), para optimizar la gestion de ventas en nuevas
plataformas digitales y poder llegar a pacientes que viven con Diabetes Mellitus, hasta la

comodidad de sus hogares.

Esta nueva tienda en linea aprovechara los algoritmos de aprendizaje automatico y andlisis
predictivo de diferentes plataformas, para procesar la informacion de los clientes en tiempo real,
proporcionando informacion precisa y relevante que permitird la toma de decisiones mas agil y

estratégica para la segmentacion de la campana digital.

Esta mejora tecnologica no solo aumentara la eficiencia operativa y comercial de Sanofi,
sino que también posicionard a la compaiia, como pionera en el mercado de Diabetes en México,
al ofrecer en un solo punto de contacto, productos para el tratamiento de la enfermedad, para
pacientes que, por diversas razones, prefieren el envio de este medicamento hasta su casa. Al
aprovechar las capacidades de los proveedores, herramientas de marketing, asi como la cobertura
en entregas a domicilio en diferentes partes de la Ciudad de México. Sanofi estard preparada para
enfrentar los desafios que supone la transportacion de productos de cadena fria, asi como los de

calidad, para garantizar la calidad del producto a los usuarios.
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Después de la realizar la investigacion documental, asi como los ejercicios internos con
equipos de negocio y soporte en Sanofi, la propuesta de innovacion disefiada para esta

investigacion estara dividida en tres partes:

e Anailisis de Riesgos: ;a qué riesgos se enfrenta Sanofi al implementar el proyecto y como
se pueden reducir las posibles consecuencias?

¢ Identificacion de mejores practicas para la transportacion de Productos de Cadena Fria
(tres escenarios derivados de la investigacion)

e Propuesta para la implementacion de la estrategia de marketing e indicadores de éxito

del proyecto

A continuacion, se detalla cada uno de ellos, para entender mejor el proceso que se seguira

y también como se llegd a determinar cada uno de ellos.
Analisis de Riesgos: ;a qué riesgos se enfrenta Sanofi al implementar el proyecto?

Para llegar a este andlisis de riesgos se realizaron diferentes reuniones entre las areas de:
Asuntos Regulatorios, Etica e Integridad en el Negocio, area Comercial y direccion de
Mercadotecnia. En un total de tres reuniones, que fueron acompanas por alrededor de 10 correos
electronicos, se definio el andlisis de riesgos del proyecto en conjunto, asi como el plan de
mitigacion de los riesgos, mismo que se detallan en la figura No. 16

Figura 16
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Proceso que se siguio para la definicion de la matriz de riesgos y como mitigarlos, en Sanofi, para

la implementacion del proyecto de innovacion en Diabetes.

Reunién con
stakeholders
* Compliance
o Calidad
* Regulatorio
* Mercadotécnica

Anadlisis de riesgos

* ¢COmo se protegera
Sanofi en 3 aspectos:
¢ Ofertas comerciales a

PX
¢ Cadena de frio
¢ Venta con Receta

Plan de mitigacion
de riesgos

* Dejar claras las
alternativas de riesgo
 Contribucién de cada
proveedor

¢ Documentos que

REER amparan los riesgos

Nota: Tres reuniones y varios mails se usaron para determinar la matriz de riesgos del proyecto, en el que las variables
que se consideraron fueron las ofertas comerciales para los pacientes, la venta con receta médica y la calidad de la
cadena de frio. Fuente: elaboracion propia, con informacion obtenida a partir de las sesiones de analisis de riesgo en
Sanofi.

Sobre este tema, tres aspectos fundamentales deben ser considerados para la evaluacion de
riesgos del proyecto:

Primero: relacionado con las ofertas comerciales, ya que a nivel regulatorio no se puede
relacionar la promocién u oferta, con el medicamento. Es decir, la campafia debe solo contener los
mensajes comerciales sin hacer promocion de las insulinas a los usuarios, asi como mencion del
area terapéutica o la enfermedad; los mensajes deben estar enfocados en las ofertas, tales como:
descuentos o 2x1, 10% descuento, envio gratis, etc.

Segundo: aseguramiento de la cadena fria, esto significa garantizar en todo momento que
se mantendran los grados de temperatura adecuados (2-8°C), asi como la correcta transportacion
de los productos en transportadoras especiales y empaques correctamente sellados. El

cumplimiento de las caracteristicas de la cadena de frio ayudara a asegurar la calidad del producto

y el correcto funcionamiento para el tratamiento de la Diabetes Mellitus.
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Tercero y ultimo: venta del medicamento con receta, que permitird alinear los
requerimientos gubernamentales al proceso real de venta de insulinas (pertenecientes a la fraccion
IV de medicamentos, de la que se trata), que deben solicitar una receta médica al momento de
venderlas al publico. Es de caracter obligatorio que los proveedores de este servicio de entrega a
domicilio se cercioren de este aspecto, para alinearse con la normativa del gobierno, respecto a
este tema.

La presente propuesta de innovacion esta alineada a seguir estos aspectos importantes para
la venta de insulinas, mismas que se abordan durante todo el proceso del proyecto y se detallan en
la figura No. 17, cuyo contenido se alineo entre las partes involucradas.

Figura 17

Andlisis TRT (Toma de Riesgos Reflexiva) para el proyecto “Tienda de Diabetes”

...................... -----------------------------

VENTA CON RECETA:

@ requiere

: contienan impres

responsabilidad ded  distribuidor
asumienc ant ast t 2 { 12 4
S TOR-( isua JaNta &5 ruevo, 00 S@ requerird fa receta
)LTDR : .
OLTDR-0 la primera compra y s i quardada en su perfil par

Dlife/Prixz asumen la
responsabilidad de mantener |2

ya estd dado de alta en ESP de Sanofi

Nota: Estos tres aspectos fundamentales garantizaran el cumplimiento del proyecto desde la perspectiva ética e
integridad del negocio, asi como lineamientos regulatorios en México. Fuente: Elaboracion propia, como resultado de
la sesion de analisis de riesgos del proyecto.

Habiendo ya definido los riesgos y como se minimizaria su impacto, corresponde abordar
el aspecto fundamental del proyecto: el almacenamiento y transportacion de las insulinas. Para lo
cual se consideraran tres documentos en los cuales se expresa qué caracteristicas deben

considerarse para garantizar la calidad de la entrega de las insulinas, a domicilio; documentos que

fueron administrados por una farmacia y dos proveedores con los cuales se realizara el proyecto.
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Mejores practicas de almacenamiento y transportacion de Insulinas

Para el caso de medicamentos de la Fraccion 11, III y IV, que son los medicamentos para
enfermedades cardiovasculares, hipertensivas, y diabéticas, se debe seguir el procedimiento PNO-
MED-10, que es un manual de procedimiento para el almacenamiento (ver anexo no. 1 para mas
detalle), transportacion y entrega a domicilio de Farmacias Guadalajara, para la venta o suministro
de medicamentos o demds insumos para la salud, a partir del apartado 4.5; ya sea directo de la
farmacia o al haber hecho el pedido a través de Dlife, Prixz o alguna otra aplicacion de entrega a
domicilio.

De acuerdo con el manual de procedimientos de Farmacias Guadalajara (2024), que
menciona que si el pedido a domicilio contiene un medicamento que necesite refrigeracion, debera
ser surtido de la siguiente manera:

4.5 Todo medicamento deberd ser colocado en un contendedor isotérmico con geles
refrigerantes para conservar la cadena de frio, deben mantenerse entre 2°C y 8°C

4.5.1 El contenedor siempre debera permanecer cerrado para conservar el medicamento

en condiciones adecuadas

4.5.2 Sedebera considerar el traslado en hielera con los geles refrigerantes para conservar

el medicamento en condiciones adecuadas

4.5.3 Se debera considerar el traslado en hielera con geles refrigerantes necesarios para

mantener la cadena de frio, sin introducir otros medicamentos que no sean
refrigerados
4.6 Una vez surtido el pedido, se le dara al repartidor para la entrega al cliente, teniendo en

cuenta las siguientes condiciones:
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4.6.1 EIl medicamento deberd ir separado de los demds productos asegurando que no se
contamine o dafie dicho producto

4.6.2 Si el pedido contiene medicamento refrigerado se llevard en contenedores
isotérmicos con geles refrigerantes necesarios al momento de entregar al cliente, la

transportadora se debe quedar con el repartidor. (Sin pagina especificada).

Por otro lado, y de acuerdo con el documento proporcionado por el proveedor Dlife,
denominado “Reporte de validacion de la cadena de frio” (ver anexo No. 2), es necesario validar
la eficacia del sistema logistico, para mantener la temperatura de los medicamentos dentro del
rango especificado, que es de 2 a 8° centigrados, durante el proceso de entrega. Esto supone el
transporte de medicamentos en el servicio de entrega a domicilio por la aplicacion moévil, desde el
punto de origen (farmacia o almacén), hasta el punto de entrega final (hogar del paciente), debe
mantenerse en el intervalo de temperatura indicado, para no afectar la calidad del medicamento.

El mismo documento establece que todos los productos que seran parte del proyecto se
almacenaran previamente (antes de la compra por parte de los usuarios), en las camaras de Red
fria de Dlife, donde se mantienen a una temperatura controlada entre 2 y 8 grados Celsius (ver
anexo No. 2), para cumplir y minimizar el impacto en la calidad del medicamento antes de la
distribucion a los hogares de los pacientes, que compran a través de internet.

Finalmente, una tercera fuente reitera los aspectos fundamentales para el almacenamiento
y transportacion de productos de cadena fria, del proveedor Prixz (ver anexo No. 3 para mayor
detalle). El documento menciona que la calidad de los productos de cadena de frio es una de las
mas importantes prioridades, por el riesgo de afectacion derivado de un mal manejo de las

condiciones indicadas en el empaque del medicamento.
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Por lo cual, y para evitar complicaciones e impacto en la calidad de las insulinas, se
sugieren las siguientes medidas precautorias para la transportacion de medicamentos a los hogares
de los pacientes:

- Los productos refrigerados se revisan en empaques acondicionados para mantener la
temperatura adecuada (2-8° C)

- Al abrir la hielera (transportadora) se debe verificar la temperatura con un termometro
infrarrojo calibrado, si la temperatura varia, el medicamento no debe ser entregado al
paciente

- Se escanea el codigo de barras y se ingresa el nimero de lote en el sistema. Para
posteriormente colocarse en el refrigerador que funcionard como almacén.

Para el surtido de los productos de cadena fria, el personal del proveedor debera verificar
la cantidad de producto a enviar, asi como el lugar de entrega, para que pueda determinar el tamafio
de la caja transportadora a utilizar, asi como la cantidad de geles refrigerantes y los materiales a
usar para el empaque. Posterior a este procedimiento, se extraen los medicamentos del refrigerador
que los contiene, y se colocan en la caja transportadora, junto con los geles congelados. De manera
ocasional, el personal que lleva el medicamento coloca un termémetro dentro de la caja para
registrar de manera continua la temperatura durante el trayecto a la casa del paciente.

En resumen, y considerando las recomendaciones de los tres documentos ya citados, para
reducir los riesgos relacionados con la transportacion de medicamento de cadena de frio, que se
debe mantener entre 2 y 8° Celsius, se deben considerar 3 aspectos:

- Calidad de la transportacion, que mantenga al producto en 6ptimas condiciones, desde su

salida del centro de distribucion, hasta el almacenamiento en las farmacias.
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- Refrigeracion adecuada, dentro de contenedores que aseguren la temperatura adecuada
para el producto en las farmacias (antes de la compra)

- Entrega a domicilio con la ayuda de dispositivos que permitan transportar el producto,
mantener su calidad y asegurar la temperatura desde el punto de recogida hasta la entrega

en mano en el domicilio de quien la compra.

Ahora bien, como parte de los entregables en el objetivo no. 1 de la propuesta de mejora,
a continuacion, en la figura no. 18 se detalla el decalogo que contiene las 10 mejores practicas para
el almacenaje, transportacion y mantenimiento de calidad, de los productos de cadena fria que se
compran en aplicaciones moviles, para éstos conserven su calidad y eficacia para los pacientes con

Diabetes.
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Figura 18

Decdlogo de las mejores practicas relacionadas con el manejo, almacenamiento y transportacion

de productos de cadena fria.

sanofi  DECALOGO  [BERO

Mejores practicas de almacenamiento \
transportacion de Insulinas

1. Los medicamentos de las fracciones Il, lll y IV (para enfermedades
cardiovasculares, hipertensivas y diabéticas) deben seguir el
procedimiento indicado por la COFEPRIS, para el envio a domicilio.

2. Los medicamentos que necesiten refrigeracion deben ser transportados
en contenedores isotérmicos con geles refrigerantes para conservar la
cadena de frio entre 2°C y 8°C.

3. Los medicamentos de cadena fria deben ir separados de otros productos
para evitar contaminacién o danos.

4. Al abrir el contenedor de los productos de cadena fria, se debe verificar
la temperatura con un termémetro infrarrojo calibrado.

5. Los codigos de barras y nUmeros de lote de los medicamentos en
almacen, deben ser escaneados y registrados antes de su
almacenamiento.

6. Los productos deben almacenarse previamente en camaras de red fria a
temperaturas controladas entre 2 y 8 grados Celsius.

7. El transporte debe mantener al producto en éptimas condiciones desde
el centro de distribucién hasta su entrega. Evitando su exposicién directa
al sol u otros contaminantes.

8. El tamario de la caja transportadora y la cantidad de geles refrigerantes
deben determinarse segun la cantidad de producto a enviar y el lugar de
entrega.

9. Se recomienda colocar un termémetro dentro de la caja transportadora
para registrar de forma continua la temperatura durante el trayecto.

10. La entrega a domicilio debe realizarse con dispositivos que mantengan
la calidad y temperatura del medicamento desde el punto de recogida
hasta su entrega al cliente.

Nota: resumen que muestra las recomendaciones de tres fuentes importantes para Sanofi: una farmacia fisica, y dos

farmacias en linea. Fuente: elaboracion propia, con informacion obtenida del resumen y analisis de la documentacion
realizada para el proyecto.
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En conclusion, el cumplimiento de las mejores practicas para el almacenamiento,
transportacion y entrega a domicilio de insulinas y otros medicamentos de cadena fria es crucial
para garantizar su calidad y eficacia. Los procesos establecidos en los manuales de Farmacias
Guadalajara, Dlife y Prixz aseguran que los productos se mantengan en un rango de temperatura
controlado (2-8 °C), desde su almacenamiento hasta su entrega al paciente, minimizando los
riesgos de degradacion del medicamento. A continuacion, en la figura no. 18, se presenta un
decélogo con las practicas recomendadas para mantener la calidad de estos productos en compras
realizadas a través de aplicaciones moviles.

Habiendo ya definido los aspectos mas importantes para el mantenimiento de la cadena de
frio, es momento de ahondar en la propuesta de marketing que permitira crear la Tienda de
Diabetes, asi como el disefio de una campafia adecuada que permita asegurar un lanzamiento eficaz

del proyecto.

Propuesta para la implementacion de la estrategia de mercadotecnia digital.

La base del proyecto consiste en entender al consumidor que hoy compra en linea hasta la
puerta de su hogar (ver figuras 6 y 7 que hacen referencia a los dos tipos de consumidores que se
consideran para el proyecto), y crear una estrategia de mercadotecnia relacionada a ello. Por lo que
es importante entender sobre como se construye una campafa de marketing, como asegurar una
buena experiencia del consumidor y la logistica para la entrega a domicilio, para poder planearla.

Segun la publicacion de la Asociacion Mexicana de Venta Online (2020), el uso de
contenido atractivo y relevante en el marketing digital, asi como campafias pagadas para promover

aplicaciones de salud, o relacionadas con la salud es crucial para el éxito de cualquier proyecto
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digital. Este mismo tema se repite en el articulo publicado por Rshanapally, Sura et al (2022),
donde se describen incrementos en el rendimiento de las campafias pagadas, debido al uso de
contenido digital poderoso y que enganche con las audiencias. Por ello es importante apalancarse
de campafias que permitan llegar a los consumidores meta y maximizar los resultados de estos.
Es importante destacar el rol fundamental de la experiencia del consumidor y el
compromiso del cliente en la creacion de valor de marca, como lo menciona Joe Pulizzi (2013).
Su articulo explora como estos factores influyen en aspectos clave como la lealtad del cliente y la
satisfaccion digital, especialmente relevante en servicios de entrega de alimentos durante la
pandemia. Ademads, resalta la importancia de brindar una experiencia de calidad en el comercio
minorista para fortalecer el compromiso del cliente con la marca.
Por lo tanto, la estrategia de mercadotecnia, para este proyecto de innovacion, debe estar
basada en tres aspectos fundamentales que permitiran su éxito:
e Entendimiento correcto del consumidor que hoy compra en linea
e Crear experiencias de usuario poderosas e impactantes que permitan entregar el mensaje
correcto a través del formato correcto
e Medir los resultados de la campafia para generar lealtad, a través del establecimiento de
métricas de éxito
En este contexto, es fundamental comprender el mercado de las insulinas dentro de
aplicaciones como Dlife, Rappi y Prixz. Para ello, Sanofi llevd a cabo una contextualizacion del
mercado, como se realiza en cualquier nuevo proyecto, solicitando a los proveedores informacion
relevante sobre la situacion actual de sus servicios y el perfil de los usuarios a los que Sanofi espera

alcanzar.
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Para el presente proyecto, se pidid a los tres proveedores participantes, que se proporcionara
informacion para contextualizar el entorno del mercado, y asi poder tomar las bases para los
indicadores de éxito de la tienda en linea. La informacién que se obtuvo se detalla a continuacion
y se pueden detallar mejor en la figura No. 19:

e El mercado de Diabetes en México esta integrado por cuatro de los productos
principales de Sanofi, para el tratamiento de la Diabetes Mellitus: Latus, Shorant,
Soliqua y Toujeo

e Ventas brutas por arriba de los $780K mxn M.N. (setecientos ochenta mil pesos
mexicanos, al momento de la creacion del documento) con un volumen de ventas de
754 productos de diabetes, a finales de 2022.

e La venta de insulinas en México representa un promedio por producto de $1.04K mxn
M.N. (mil cuatro pesos M.N.), que es el precio los pacientes en promedio por sus
insulinas al comprar en internet.

e Universo de compradores de Insulinas en Rappi de 54K (cincuenta y cuatro mil)

usuarios

e Con una frecuencia de compra mensual de 1.98x
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Figura 19

Mercado de las insulinas de Sanofi México, con ventas organicas hasta diciembre 2022.

Insulinas Humana Ene - Oct'23 vs 2022
KPIs Contribution to Sales Variation
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Nota: El mercado de las insulinas de Sanofi muestra una penetracion de cerca de 780K pesos (mxn) de venta organica,
es decir, sin inversion publicitaria para llegar a mas pacientes con el padecimiento. Fuente: elaboracion propia, con
informacion de la apliccion de Rappi.

En conclusion, la contextualizacion del mercado de insulinas en plataformas como Dlife, Rappi
y Prixz permite a Sanofi definir indicadores clave para el éxito de su tienda en linea. Este andlisis
revela tanto el alcance del mercado de diabetes en México como las tendencias de compra de
insulinas en linea, incluyendo volumen de ventas, precio promedio, y frecuencia de compra. Con
esta informacion, Sanofi puede desarrollar estrategias de marketing basadas en el perfil de usuarios

y optimizar sus campanas para generar lealtad y mejorar la experiencia del consumidor.

El segundo aspecto por considerar para la estrategia de mercadotecnia se trata de la creacion de

experiencias del usuario, basadas en las necesidades de los usuarios, por lo que es importante
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entender cudl es el camino que ellos siguen desde que se genera la necesidad, hasta que se realiza

la compra, a continuacion, se detalla dicho aspecto.

(Cual es la jornada del usuario que sera impactado con la campana de la Tienda de

Diabetes?

Después de la sesion de lluvia de ideas que se hizo al interior y exterior de Sanofi con
equipos de trabajo relacionados con el proyecto (ver anexo No. 4), en la cual se determinaron las
caracteristicas principales, experiencia del usuario, asi como las principales funcionalidades de la
tienda en linea, lo que se debia mantener y mejorar de lo que hoy ya se hace; se procedié a
determinar cudles serian las partes que integran la propuesta de innovacion para la tienda de
insulinas, misma que se detalla en la figura no. 20.

Figura 20

Experiencia general del usuario meta para la estrategia de la tienda de Diabetes.

NUESTRO Diseiiar y lanzar la Tienda de Diabetes de Sanofi MX, para la oferta
OBJETIVO: comercial y venta de Insulinas a través deDlife (+Rappi) y Prixz
Usuario tiene una Usuario tiene . - . .
. Usuario del Usuario comprael Usuario lorecibe
USER :::;tjein deel g:r':go:;n;;epn;zse segmentorecibe producto en la en el domicilio
JOU RNEY Diife/Prixz/Rappi son nuestrotarget un mensaje/ Ad tienda Diabetes indicado
[ oo eo—— |

e WP

» (S )
o IBE

/i

Nota: la jornada completa del usuario sera diferente en cada camino de su jornada, en la que Sanofi activara diferentes
mecanismos alineados al mapa de riesgos previamente detallado. Fuente: Elaboracion propia, con informacion
generada a partir de reuniones con los equipos de Rappi y Prixz.

Como se puede observar en el diagrama, el usuario serd impactado en varios momentos de
su jornada dentro de Dlife, Rappi o Prixz, desde que tiene acceso a la aplicacion mavil, hasta el

momento de comprar. Cada momento de dicha jornada del consumidor, tendrd diferentes
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mecanismos de contacto para los clientes, mismos que Sanofi debe aprovechar para mejorar los

resultados del proyecto de innovacion.

.Como es el modelo de integracion de experiencia del usuario en la Tienda de Diabetes de

Sanofi México?

El modelo que se propone para lanzar la Tienda de Diabetes comienza con la expansion
del alcance a nuevos almacenes o puntos de distribucion de Dlife y Rappi. Esto representa nuevos
puntos de venta digitales, que permitiran extender el alcance de los medicamentos de Sanofi a més
pacientes que viven con Diabetes.

Posteriormente se propone la integracion del Programa de Soporte a Pacientes de Sanofi
Meéxico (PSP), que permitird a los usuarios tener acceso directo a descuentos exclusivos para el
tratamiento de su padecimiento, asi como dispositivos que le ayuden a llevar una adherencia
correcta al tratamiento indicado por el doctor. El programa denominado “Entregando Salud
Pacientes (ESP)”, estd integrado dentro de la tienda de Diabetes, para que puedan comprarse los
medicamentos a precios mas accesibles.

Posterior a eso, el usuario dentro de las aplicaciones sera impactado por diferentes ofertas
comerciales, en diferentes puntos de contacto, como pueden ser: redes sociales, campanas pagadas
en medios digitales, notificaciones moviles, entre otras, que derivaran en la compra de
medicamentos en la tienda en linea de Sanofi, en cualquiera de las plataformas de entrega a
domicilio activadas. En este paso se hara una validacion de la receta expedida por el médico, de
acuerdo con lo requerido en el plan de mitigacion de riesgos. Ver figura no. 20 para mayor

referencia sobre este punto.
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El ultimo paso del modelo de experiencia del usuario corresponde al seguimiento,
promocion y apego al tratamiento de la Diabetes. Paso en el cual, sera crucial para Sanofi compartir
mensajes que encaminen al usuario a la compra recurrente de su medicamento para mejorar su
calidad de vida. En la figura no. 21 se detalla el modelo de experiencia del usuario, alineada a los
puntos de contacto principales, asi como los canales que se considerardn para la activacion de
contenidos.

Figura 21

Modelo de integracion y Customer Journey de la Tienda de Diabetes de Sanofi
Remotos
CRM / Seguimiento, Promocion Qappt
y Apego al tratamiento t
W SALUD

aD
ASOOACION MEXICANA
DE DIABETES

l Descuentos Y Promos
(Nadro- Sanofi)
BENEFICIOS al PACIENTE:
Precios preferenciales, Medicamentos gratis, I e N
ciRcULO

Descuentos en estudios, Certificaciones AMD .

sanofi

ARIES

Comunicacién y Promocién:
« Redes sociales.

W Tienda virtual / Modulo - Paid media

Dlife.mx . Base§ de datos. .
i (pacientes y médicos)

“Upload” de receta. Surtido

de tratamiento a domicilio.
Afiliacion a ESP.

« Herramientas Rappi

Nota: Este modelo delimita los momentos de la jornada del paciente, mas importantes y que deben ser considerados
para la activacion de la estrategia. (En qué momento activar qué mensaje y qué canal? Fuente: elaboracion propia,
basado en informacion del proveedor Dlife.

Otro de los puntos importantes a desarrollar, que parte del plan de riesgos desarrollado
anteriormente, es sobre el requerimiento de la receta médica al comprar medicamentos en linea.
Dicho proceso podria tener dos vertientes, a partir del disefio y socializacién en equipo de la

experiencia de los usuarios:
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1) Pacientes que ya estan registrados en el programa “ESP” de Sanofi México, en el que
NO se requerira la comprobacién de la receta médica. P
2) Por otro lado, si el usuario es nuevo dentro de la aplicacion de Dlife, Rappi o Prixz,

sera necesario que se valide la receta médica, al momento de realizar el pedido.

Se puede tener mas detalle sobre el flujo de validacion de receta médica, en la figura no.

22, desarrollada para explicar el flujo de validacion de receta médica al comprar en linea.

Figura 22

Flujo de comprobacion de receta médica al momento de comprar una insulina, en la Tienda de

Diabetes de Sanofi.

*Revisar flujo: Medikit | °ocToRss
Activacion de tarjeta

[N ¢ eo— T [ o e — T B0 ¢ Joo=

:
S e—— s -
. *Revisar flujo:

Validacion de receta puT—_
{ compra
e P

Seguimiento Dlife

+ CRM (Mailing,
WhatsApp y

telemedicina)

Nota: Este flujograma delimita los escenarios para el requerimiento de la receta médica, que es parte del plan de
mitigacion de riesgos de la tienda en linea. Fuente: elaboracion propia, en conjunto con proveedor Dlife.

Toca ahora definir como sera la experiencia de los pacientes al momento de comprar sus
insulinas. Para lo cual, se definira el proceso por pasos, durante todo el proceso de compra. El

ejemplo se realiza aplicado a la aplicacion de Dlife y Rappi.
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Propuesta de disefio de la experiencia del usuario de la nueva tienda de Diabetes de Sanofi

A partir de las sesiones de lluvia de ideas donde se revisaron los riesgos, estrategia de
mercadotecnia, programa de lealtad, etc., también se definieron las interfaces de usuario por las
cuales los usuarios tienen que pasar, desde que estan en la pagina de inicio (o home), hasta que
concluyen su compra. Estos pasos de compra se iran detallando con base en los momentos en los

cuales se encuentra el usuario, comenzando con la pagina de inicio o pagina de bienvenida.

a) Pagina de inicio: en la figura no. 23 se puede observar que funciona como la puerta de
acceso para que los pacientes que lleguen a la tienda sepan qué marcas y productos de
Sanofi estdn participando. Presenta la identidad de la marca, destaca productos

populares y facilita la navegacion para encontrar lo que estan buscando.

Figuras 23

Prototipo de la Pagina principal de la Tienda de Diabetes de Sanofi Meéxico. Plataformas

planteadas de inico: Dlife + Rappi y Prixz.
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Nota: la pagina principal estard enfocada en presentar la nueva tienda en linea y podra ser personalizada con los
mensajes que Sanofi desee. Ademas, mostrara las categorias de productos principales de la tienda. Fuente: disefios del

proveedor Dlife.
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b) Catalogo de productos: esta interfaz permite a los usuarios elegir entre todos los
productos disponibles, del catdlogo de insulinas de Sanofi. Ahi puede ver precios y
especificaciones técnicas, ademas de promociones disponibles al ser parte del programa

“ESP” de Sanofi. Ver figura no. 24 que ilustra este paso de compra.

Figura 24

Prototipo del catalogo de productos de la Tienda de Diabetes de Sanofi México, en Dlife.

e @I )oo=
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© saip
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Lantus SoloStar Toujeo Soliqua

Insulina Glargina nsulina Glargina nsulina Clarging/ Lixsenatida
$512 $705 $1,123

Precio € s $363 precio € saup $477 Precio € saiup $945
Obten aqui ty tarjeta Obten aqui tu tarjeta Obten aqui tu tarjeta

Nota: En la seccion denominada “productos”, el paciente podra revisar las insulinas que podra comprar, ademas de
ver el precio con la oferta disponible y un boton directo para la compra. Fuente: disefios del proveedor Dlife.

c) Proceso de pago / Carrito de compra: en esta interfaz (ver figura no. 25) el paciente
puede ver el producto que estd comprando, asi como seleccionar la forma de pago més
adecuada para terminar su pedido. Aqui el cliente puede aplicar cualquier descuento

disponible, asi como ver todo el resumen de su compra.
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Figura 25

Prototipo del paso de pagos de la Tienda de Diabetes en Dlife
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= *Este medicamento requiere receta. Sube tu receta en foto o
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Nota: El paso mas importante de la tienda en linea sera el paso de pagos, en el que el paciente podra ver el total que
pagara, asi como la cantidad de productos que comprara. También, si tiene algin cupon, podra redimirlo en este paso.
Fuente: disefios del proveedor Dlife.

d) Perfil del cliente: finalmente, existe una interfaz -que se puede observar en la figura
no. 26- que permite personalizar la experiencia de compra, ofreciendo
recomendaciones especificas, promociones y comunicacion adaptada a las necesidades
y preferencias de cada paciente, lo que aumenta las conversiones, la fidelidad a las
marcas de Sanofi y el apego al tratamiento de Diabetes, por un mayor tiempo. Es
altamente recomendable realizar este perfil para que el usuario pueda tener informacion
guardada para compras recurrentes, pero también para que Sanofi pueda utilizar esa

informacion para la personalizacion de la experiencia del usuario.
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Figura 26

Prototipo del perfil del cliente que se propone para la creacion de la Tienda de Diabetes.
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Nota: Finalmente, para poder personalizar las compras, se propone la creacion de un perfil del cliente para poder
almacenar informacion que permita compras mas personalizadas. Fuente: disefios del proveedor Dlife.

En conclusion, la creacion de interfaces optimizadas y personalizadas en la tienda de
insulinas de Sanofi permite una experiencia de compra intuitiva y alineada con las necesidades del
paciente. Desde la presentacion de productos hasta el proceso de pago y la personalizacion a través
del perfil del cliente, cada paso busca mejorar la satisfaccion y fidelidad de los usuarios. Esta
estructura de navegacion, complementada con campafias digitales estratégicas, potencia el alcance
y la retencidn de los clientes al conectar directamente con su perfil y preferencias, lo que refuerza
el compromiso con la marca y el apego a sus tratamientos de manera efectiva y continua.

Una vez definida la interfaz de la tienda en linea, es importante contar con una campafia
promocional para el lanzamiento digital de la Tienda de Diabetes de Sanofi porque ayuda a captar
la atencion del publico objetivo, es decir, aquellos que -como se menciond en el apartado “clientes”

de este documento- compran y/o usan las insulinas. Por lo que se requiere transmitir correctamente
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el mensaje objetivo de la campafia, de una manera efectiva para aumentar el compromiso del
usuario impactado, con mensajes alineados a la matriz de riesgos.

Estos materiales la campafia digital que, como se vio en el modelo de integracion del
proyecto, estan conformados por imdgenes o banners, correos electronicos, notificaciones moviles,
SMS, etc.; son herramientas visuales clave que reforzaran el contenido de la campaia, generaran
interés y facilitaran la visibilidad de la tienda en internet y el éxito de la campaiia en general.

A continuacion, en la figura no. 27 se muestran algunos ejemplos de los materiales para la
campana digital de la Tienda de Diabetes, mismos que estan alineados a las indicaciones del plan
de mitigacion de riesgos, en los que no se menciona el area terapéutica ni la enfermedad, entre

otros temas.

Figura 27

Ejemplos grdficos de la campariia digital para el lanzamiento de la Tienda de Diabetes, en

diferentes plataformas.
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Nota: Los mensajes reales para cada canal deben ser alineados con el equipo de mercadotécnia, asi como pasar por
los procesos de aprobacion regulatorios. Siguiendo las recomendaciones del plan de mitigacion de riesgos. Fuente:
propuestas de los proveedores Dlife y Prixz

En resumen, la campana promocional para el lanzamiento de la Tienda de Diabetes de
Sanofi es esencial para captar la atencion del publico objetivo y fortalecer el compromiso de los
usuarios con la plataforma. Asi mismo, la
implementacion de materiales digitales estratégicos como banners, correos electronicos y
notificaciones moviles permite reforzar el mensaje de la campafia y maximizar la visibilidad en

internet.

Estos elementos, alineados con la matriz de riesgos y el plan de mitigacion, no solo
aseguran la efectividad del mensaje, sino que también protegen la imagen de la marca, facilitando

una conexioén mas sélida y de largo plazo con los usuarios.

Contar con un presupuesto bien definido para una campafia digital es crucial, ya que
permite asignar los recursos necesarios de manera estratégica y maximizar el impacto de cada

accion. Segun Kotler y Armstrong (2017), el presupuesto de mercadotecnia debe ser visto como
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una inversion que respalda el cumplimiento de objetivos especificos, optimizando el uso de los
medios digitales para llegar efectivamente al publico objetivo. De esta manera, un presupuesto
adecuado facilita la implementacion de campaiias alineadas a las necesidades de la estrategia, y
garantiza una planificacion que permita ajustar las tacticas en funcion de métricas en tiempo real

y asegurando una ejecucion que maximice el retorno de inversion, es decir, se generen ventas.

Este enfoque también permite responder de manera flexible a los cambios del entorno
digital, ajustando la estrategia segiin el comportamiento y las preferencias del consumidor para
generar una experiencia mas personalizada y efectiva, para maximizar los resultados de la

campana.

A continuacion, se detalla el presupuesto propuesto a Sanofi para la implementacion de la

tienda en linea, durante un periodo piloto de tres meses.

. Cual es el presupuesto propuesto para el nuevo proyecto de la tienda en linea?

Para este proyecto, se recibieron dos propuestas comerciales de los proveedores Dlife +
Rappi y Prixz, en las que se considero el disefio, desarrollo y lanzamiento de la tienda de insulinas,
en un periodo de 3 meses. En la figura no. 28 se muestra el detalle o concepto, asi como la

temporalidad que corresponderia a cada una, las acciones, canales y formatos a activar.



Figura 28

Propuesta comercial, proveedor Prixz.

Duracion: 3 meses.
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= J
FORMATO TARIFA PRIXZ 2024 MESES DESCRIPCION TOTAL
Fee I i lizado, Banners (2) dentro de la fienda
en linea y gesfion del ca'alogo proporcionado por cliente. Productos
e sl s $ il e en el mes en posicion destacada y en oferfas del dia . Reporte AL
mensual de ventas y reporte de data_ set up sin coslo.
CAMPANA MAILING $ 20,000 3 Mailing de pra y/op 6n a product $ £0,000
PUSH NOTIFICATION $ 20,000 3 8 nofificaciones por mes. CA a la compra $ 60,000
GRANTOTAL: | S 219,000
B O Q O
FORMATO TARIFA PRIXZ 2024 MESES DESCRIPCION
PRODUCTOS RECOMENDADOS $ 20,000 1 Costo por § producto al mes
PRIXZ SEARCH s 30,000 2 H servicio del b d luye la g ion de § keywords por 3
productos al mes
PLAN DE APEGO Y SUSCRIPCION PRIXZ.COM S 15,000 3 Gestion de la suscripcion y del plan de g o
= < < O
TOTAL BONIFICADO 2024| $ 125,000
TOTAL INVERSION 2024 | $ 219,000
DESCUENTO POR PAGO ANTICIPADO 10%| S 21,900
TOTAL CON DESCUENTO 2024| $ 197,100
Logistica y Operacion Meses Cantidad  Monto Descripcion Total Inversion Totalcon Descuento
Renta de Almacen en Frio 3 3 $ 15,000.0 Renta mensual de almacen / tercero $ 1350000 $ 54,000.0
Comisién Rappl (sobre ventas) 3 3 12% Comisién por operacién del app Rappi 6%
Fee operativo del almacen (sobre ventas) 3 3 2% Costos de operacidn y administracion* 1%
Tienda oficial Sanofi-Dlife 1 1 $ 70,000.0 Progamacidn, disefio, pruebas y lanzamiento 70,0000 $ 65,000.0
ESP - administracion del programa y tienda 3 3 $ 50000 Administracién y mantenimiento del programa ESP $ 450000 $ 33,000.0
Marketing
ampafia en redes sociales (GoogleyMeta) 3 3 $ 7,000.0 3marcas/mes (Produccidn 2 posty 1 video cada una + Paid Media) $§ 63,0000 $ 63,000.0
Campafia Mailing y CRM (base datos Dlife) 3 3 $ 14000 Envios via Mail, whats y seguimiento via CRM $ 126000 $ 12,600.0
FEES % /Variables dependiendo de las Ventas
TOTAL ¢/ Descuento
Piezas/ 3 almacenes / 3 meses ticketpromedio  TotalVentas Costos $ 227,600.0
Rappi 12% 300 $ 1,000.00 $ 300,000.00 § 36,000.00 $ 13’0w'w
Operacién 2% 300 $ 1,000.00 $ 6,000.00 $ 3,000.00
Total Fees s 42,000.0 $ 248,600.0

Nota: Se detallan los costos de cada formato asi como la temporalidad de cada uno, y los canales que se activaran
durante los 3 primeros meses de la campana. Fuente: proveedor Prixz y Dilfe. Informacion confidencial, no compartir

ni distribuir.

El total de inversion inicial de la Tienda en linea, asi como el mantenimiento de la misma

durante los primeros 3 meses, a partir de la fecha de su salida al mercado, es de $445,600 MXN

(cuatrocientos cuarenta y cinco mil seiscientos pesos M.N); mismos que se tomardn como base

para determinar las métricas de éxito del proyecto, en el siguiente apartado.
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La ultima parte de la planeacion de la propuesta de investigacion esté relacionada con los
tiempos de implementacion y el plan de trabajo, que -como se menciond en el apartado
metodolodgico- serd realizado a través de un diagrama de Gantt, en la cual se muestren los tiempos

y encargados de realizar cada tarea.

Plan de trabajo (Diagrama de Gantt)

Para aumentar la eficiencia y el éxito general del proyecto denominado “Tienda de
Diabetes de Sanofi México”, es necesario considerar fundamental para la planeacion y ejecucion
del proyecto de insulinas, el uso del Diagrama de Gantt, para administrar eficientemente el tiempo
al identificar y asignar recursos a las tareas segin su duraciéon y dependencias. Por lo que en la
figura no. 29 se prosigue a detallar cada paso del diagrama de Gantt, con sus respectivos tiempos

de implementacion.

De acuerdo con Kerzner (2017), El diagrama de Gantt facilita a los equipos de trabajo el
seguimiento y ajuste del cronograma, optimizando la asignacién de recursos y mejorando la
coordinacion del equipo para cumplir con los tiempos establecidos. Ademas, permite identificar

posibles retrasos y mitigar riesgos al avanzar en las fases clave de la estrategia del proyecto.

Figura 29

Diagrama de Gantt para el seguimiento del proyecto de la Tienda de Diabetes. Duracion: 8

semanas.
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Tienda de Diabetes de Sanofi México
Fecha tentativa de lanzamiento: 01 de julio de 2024 (H2-2024)

TAREAS SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

Revision y firma de
contrato

Definicion de ofertas
comerciales

CoFEPRI G
COFEPRIS

Pruebas ambiente
UAT

Validacion de matriz
de riesgos (RECETA)

sanofi

Tienda de Diabetes de Sanofi México
Fecha tentativa de lanzamiento: 01 de julio de 2024 (H2-2024)

TAREAS SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA 7 SEMANA 8

Validacion de matriz

de riesgos (CADENA -

FRIA)

Validacion de
campana por canal

e CGED
procesos internos
D

Pre-lanzamiento
controlado

Lanzamiento de
tienda

sanofi

Nota: la duracion de cada fase, asi como las mismas fases pueden variar dependiendo de la complejidad de cada una,
la intension de este diagrama es primeramente visualizar las tareas y asignar tiempos para llegar a la fecha esperada.
Su cumplimiento depende de otros factores tanto internos como externos. Fuente: elaboracion propia, con informacion
obtenida a partir de las reuniones de equipo para la planeacion del proyecto.
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En la medida que se sigan los tiempos establecidos para la implementacion de la estrategia,
se podra lograr una implementacion alineada a las expectativas del negocio, con tiempos claros
para las validaciones de mensajes, pero también para revisar la alineacion con el andlisis de riesgos

que se realizo para el proyecto.

La ultima parte de la propuesta de investigacion, descrito en el objetivo no. 3, consiste en
la delimitacion de las métricas de éxito para el proyecto. Para esto es imporante restcatar que, las
métricas de éxito son cruciales para este proyecto porque permiten medir el progreso y el

rendimiento en comparacion con los objetivos establecidos al inicio.

Establecer correctamente unas métricas para validar los resultados, ayuda a facilitar la
identificacion de problemas y la toma de decisiones informadas. Ademads, al estar sustentados en
una base comun para la comunicacion entre las partes interesadas (proveedores y stakeholders) y

permite celebrar los logros establecidos para la tienda de Diabetes.

En la figura no. 30 se establecen las métricas éxito del proyecto con base en las ventas
proyectadas, al finalizar el periodo de tres mese; mismas que fueron revisadas con las diferentes

areas de negocio, tales como: comercial, mercadotecnia e inteligencia de negocio.
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Figura 30

Proyeccion de ventas de la Tienda de Diabetes en la aplicacion y pagina web de Prixz

Toujeo MES PROYECCION
Soliqua
Lantus

Shorant

Amaryl

Crecimiento en venta de producto 3x al terminar los 3 meses
Posicionamiento y visibilidad en plataforma Prixz.com

Retargeting a pacientes

Nota: Se detallan las ventas incrementales estimadas de cada producto que formara parte de la Tienda de Diabetes, al
finalizar el periodo de prueba de tres meses de la campafia. Fuente: proveedor Prixz. Informacién confidencial, no
compartir ni distribuir.

En conclusion, la estrategia de mercadotecnia digital para la tienda de Diabetes de Sanofi
se fundamenta en el entendimiento profundo del perfil de los consumidores de insulinas que

recurren a plataformas de e-commerce y entrega a domicilio.

Mediante el andlisis de datos de mercado y las tendencias de compra en plataformas clave,
los equipos de mercadotecnia y comercial en Sanofi pueden disefar campanas de marketing
efectivas que aseguren tanto una experiencia de usuario positiva como una conexion significativa
con los pacientes, promoviendo lealtad hacia la marca y facilitando el acceso al tratamiento

adecuado.

La integracion de una experiencia de usuario personalizada, que abarque desde el
descubrimiento del producto hasta el seguimiento post-compra, es esencial para maximizar la

satisfaccion del cliente y su apego a los tratamientos.
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Conclusiones

La problematica planteada en la presente propuesta de innovacion para Sanofi México se

centra en el acceso a medicamentos de cadena fria, para tratamiento de enfermedades cronicas

como la Diabetes Mellitus, especialmente en el contexto de México. Hay varios puntos clave que

se pueden concluir del presente trabajo:

Prevalencia de Enfermedades Cronicas: las enfermedades cardiovasculares y la
Diabetes Mellitus son las principales causas de mortalidad en México. Ademads, hay una
alta correlacion entre diabetes mellitus e hipertension arterial, lo que implica un desafio
significativo para el sistema de salud, pues puede tener impacto en la calidad de vida de las
personas y en los sistemas de salud en México; por lo que el

Acceso a tratamientos de Diabetes oportunamente para todas las personas es crucial,
pero presenta problemas, especialmente para las poblaciones de mayor edad o con
movilidad limitada. La falta de acceso puede llevar a complicaciones graves de salud.
Desafios logisticos: la transportacion de medicamentos de cadena fria como la insulina,
que requieren una cadena de frio, presenta desafios logisticos. Garantizar la calidad de estos
productos desde la transportacion hasta la entrega a domicilio es esencial para su
efectividad.

Oportunidades para Sanofi al ser parte de la industria farmacéutica, puede aprovechar
estas nuevas tendencias de comercio electronico para mejorar su participacion en el
mercado y ampliar su alcance a través de plataformas digitales. Esto podria permitirle

atender de manera mas eficaz a los pacientes con diabetes y otras enfermedades cronicas.
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Por otro lado, y considerando la propuesta de innovacion definida como la nueva Tienda
de Diabetes de Sanofi México, se vislumbra una mejora operativa y comercial, pues la nueva
tienda en linea optimizara la gestion de ventas, mejorando la eficiencia operativa de Sanofi y

permitiendo llegar a los pacientes de manera mas directa, hasta la comodidad de sus hogares.

También se consideran los riesgos mas importantes alrededor de la tienda en linea,
identificados por diferentes areas de Sanofi, y que estan relacionados con las ofertas comerciales,
el aseguramiento de la cadena fria y la venta con receta médica a través de aplicaciones moviles.

Asi como la identificacion de las medidas que se deben seguir para mitigar estos riesgos.

Al mezclar el impacto social de vender insulina a través de una nueva tienda en linea para
Sanofi México, desde una perspectiva mas administrativa, es importante resaltar las siguientes

conclusiones, combinando ambos aspectos:

Definicion de una estrategia de accesibilidad para poblaciones vulnerables: al
identificar una estrategia para mejorar el acceso a la insulina, desde la definicion de los usuarios,
hasta el disefio de la tienda en linea basada en sus necesidades, asi como la entrega a domicilio, la
gestion de inventario, la cadena de frio y calidad, para llegar a mas personas que viven con
Diabetes. Es importante considerar también a usuarios con poca familiaridad con la compra en

linea.

Desarrollo de estrategias para la optimizacion de la cadena de suministro y de frio: se
proponen estrategias para administrar de eficientemente la cadena de suministro y de frio, para
promover la disponibilidad continua de insulina, minimizando interrupciones y retrasos en la
entrega a los clientes, lo que contribuye a su bienestar y también a preservar la calidad de los

medicamentos que se venden al publico.
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La gestion de la informacién y relacion con clientes: desde una perspectiva
administrativa, se han enfocado ticticas para construir y mantener relaciones solidas con los
clientes, brindando atencion al cliente de calidad y soluciones a medida para sus necesidades.
Como ejemplo: el lanzamiento en Rappi, que es una aplicacion en crecimiento y se enfoca en crear
relaciones duraderas con los clientes al ser ésta plataforma totalmente alineada a las necesidades

de los clientes.

Sostenibilidad financiera: desde una perspectiva administrativa, se ha buscado el
equilibrio entre la sostenibilidad financiera del negocio y la ejecucion de un nuevo canal que ofrece
un servicio accesible y asequible para los clientes a los que Sanofi quiere llegar. Estableciendo un
criterio claro para la seleccion y ubicacion del recurso, pero también teniendo claro qué beneficios

se obtendran al finalizar los primeros 3 meses.

En relacion a los resultados de la presente investigacion, dentro del objetivo no. 1, se
analizaron normativas internacionales y estandares locales de clientes comerciales, junto con
estudios de casos exitosos en el manejo de productos de cadena fria. Como resultado, se elabord
un decélogo que incluye recomendaciones clave, como el uso de empaques isotérmicos, monitoreo
continuo de temperatura, validacion de transportistas certificados y tiempos de entrega reducidos

para garantizar la estabilidad del producto hasta la entrega en casa de los pacientes o usuarios.

Se disefio una estrategia digital , como resultado del objetivo no. 2, basada en analisis y
caracteristicas del mercado meta, la cual incluye la creaciéon de un micrositio optimizado para
promover la venta y compra de insulinas; asi como la integracion con aplicaciones de ultima milla,
priorizando aquellas con alta cobertura geografica y tecnologia de rastreo en tiempo real en la

Ciudad de México y area metropolitana. Mediante la creacion y ejecucion de campadias de



85

publicidad segmentadas en redes sociales y correo electronico para incrementar la visibilidad del

canal.

Finalmente, se definieron métricas clave (KPIs) alineadas al objetivo no. 3, como: la tasa
de conversion, tiempo promedio de entrega para la medicion de eficiencia logistica en la ltima
milla, porcentaje de cumplimiento de temperatura con mantenimiento adecuado de cadena fria y
la satisfaccion del cliente: evaluada mediante encuestas post-entrega y un NPS (Net Promoter

Score).

Para entender mejor el impacto de dicha implementacidon, con una inversion de casi
$250,000 MXN (doscientos cincuenta mil pesos MN), el incremento en las ventas esperado es de
$500,000 MXN (quinientos mil pesos MN), con un ticket promedio de $1,000 MXN (mil pesos
MN) por cliente; esto es un 100% del retorno sobre la inversion de Sanofi durante la prueba piloto
del proyecto. A partir de la prueba piloto, la inversion deberd ser menor debido a que sera solo
fase de mantenimiento y campafas digitales “always on” que requieren menos inversion en

medios.

Es importante mencionar que, ademas del impacto en las ventas, al implementar el proyecto
se espera generar un incremento en el posicionamiento de Sanofi entre sus competidores mas
importantes, pues como se mencioné al inicio de la investigacion, hoy en dia los competidores
como Novo Nordisk y Elly Lilly, estan liderando estrategias digitales y consiguimiento el

posicionamiento entre los pacientes y usuarios que consumen insulinas.

Otras variables de éxito como: visualizaciones, alcance de usuarios, ticket promedio, clics,

visitas al sitio web, bounce rate (que es el porcentaje de usuarios que abandonan un sitio web al
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llegar a ¢él), open rate, clic through rate, entre otras, serdn parte de las métricas éxito que se tomen

en cuenta para medir el éxito del proyecto, durante su implementacion.

La estrategia disenada y planteada en esta propuesta de mejora responde directamente al
problema planteado en el objetivo general, al abordar las limitaciones logisticas y de mercado
para la entrega de productos de cadena fria, como las insulinas. Al integrar mejores practicas de
almacenamiento y transporte, un modelo de venta digital atractivo y métricas claras para evaluar
su éxito, se asegura una solucidn sostenible que garantiza la calidad del producto y la satisfaccion
del cliente. Ademas, esta estrategia fortalece la posicion competitiva de las farmacias participantes
al innovar en el servicio de ultima milla, permitiendo un acceso mas amplio y seguro a

medicamentos esenciales.

Por ultimo, pero no menos importante, el impacto comunitario, al ser claro el como la
presente investigacion beneficia a la comunidad de pacientes y sus familiares y/o amigos,
incluyendo la mejora de la calidad de vida de las personas con diabetes y la colaboracion con

startups locales y digitales (como Dlife), para apoyar a estos pequefios grupos vulnerables.

La propuesta de investigacion aqui presentada muestra una estrategia integral para mejorar
la experiencia de compra y el acceso a tratamientos de insulina para pacientes con Diabetes

Mellitus en México, y el impacto que Sanofi México tendra en la sociedad mexicana.
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Anexos

Anexo 1. Procedimiento de Farmacias Guadalajara para el almacenamiento y

transportacion de insulinas, a partir de la venta digital.

4.4.5. Para el caso de medicamentos de la fraccién II y III, seguir el procedimiento PNO-MED-10 VENTA O SUMINISTRO DE
MEDICAMENTOS O DEMAS INSUMOS PARA LA SALUD a partir del apartado 4.5.

4.5 Si el pedido contiene medicamento refrigerado serd surtido de la siguiente manera:
4.5.1 Todo medicamento deberd ser colocado en un contenedor isotérmico con geles refrigerantes para conservar la cadena de frio.
4.5.2 El contenedor siempre deberd permanecer cerrado para conservar el medicamento en condiciones adecuadas.

4.5.3 Se debera considerar el traslado en hielera con los geles refrigerantes necesarios para mantener la cadena en frio sin introducir
otros medicamentos que no sean refrigerados.

4.6 Una vez surtido el pedido se le dard al repartidor para la entrega al cliente, teniendo en cuenta las siguientes condiciones:
4.6.1 El medicamento debera ir separado de los demés productos asegurando que no se contamine o dafe dicho producto.

4.6.2 Si el pedido contiene medicamento refrigerado se llevard en contenedores isotérmicos con geles refrigerantes necesarios y al
momento de entregar al cliente se regresaran a la sucursal.

Anexo 2. Reporte de validacion de cadena de frio, proveedor: Dlife y Rappi
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REPORTE DE VALIDACION
DE LA CADENA DE FRIO

|

Informacién General:

Objetivo:

Alcance:

Reporte No.

Fecha de la Velldacidn:

Rasponsable da la
Validacidn:

Almacenamiento:

Tipo de Transporte:
Empaque:

Rango de Temperatura
Especificado:

Tipo de Validacion:

-

Vslidar la eficacia del sistema para mantener la temperatura
de los medicamentos dantro del rango especificado de22 8
grados centigrados durante todo el procaso de entrega.

Transporte de medicamentos en el seniclo de entrega Delibery
RAPPI deede ol punto de origen hasta el punto de entrega final
DLTDR-001-24

Marzo 2024

R Rocio Loa

el «
Garente da Opuacwﬁ
Boved Julio Cervantes i ,%

Director de oparacion

Autorizé .o udie Martinez .

Responsable Sanitario
Cédmara fria 1D VLCA-001
Msrca Bohn
Modelo H-IM-B4HL/APM S/S
Delivery RAPPI
(Términos y condiciones: Anexo A)

2°Ca8°C

Prospective,

Ediciones, con dispositivos pars tal fin, ubicados dentro de a
utilizada para el transporte, que parmita datermings y comparar
temperaturas en el tiempo
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Du
life REPORTE DE VALIDACION
DE LA CADENA DE FRIO

1. Descripeién del Proceso de Validacion:

1.1-  Almacenamiento previo de productos.

Camara fria 1D VLCA-001
Marca Bohn
Medelo H-IM-B4HL/APM 5/S

Todos los productos para enviar han sido almacenados previamente en la cdmara fria de Diife,
donde se mantienen a una temperatura controlada de 2 a 8 grados Celsius.

Se anexan certificados de calificacion de ka camara (Anexo B)

Calificacion No. De Reporte
Calificacion de disefic DQ GIMELMEDQ23.19R
Calificacidon de Instalaciones 1Q GIMEILMEXQ.23.19-R
Calificacion d operaciones CQ GIMELMEOQ.23.19-R
Calificacion de desempefo PQ GIMELMEPQ23.19-R

2.- Trasporte: Delivery RAPPI

1. Seleccién de materiales de empaque: (0Q)

Puntos criticos Materiales

Temperatura ambiente Empaque en camara fria con temperatura promedio de
4°C
Bolsa Poly Mailer D-life

Tipo de acumulador de frio Gel Refrigerante COLDGEL
Delivary- Mochila Térmica para Reparto

Tiempo de transporte Radio de tlempo de entrega : 30 + 5 minutos

Ver anexo C Fichas técnicas de Materiales de empague

2. Evaluacién de puntos criticos de transporte (1Q)

Punto critico Descricion de las acclones realizadas
Identificacion de dispositivos de Data Logger: Marca Elitech
medicion de temperatura No. De Serie: EFI211104219
Trazabilidad de las condiciones Certificado de calibracidne {(Anexo D)
fisicas del dspositivo
Evaluacion de las posiciones Reporte de resultados de pruebas de control de
adecuadas para los medidores de temperatura inicial (Anexo E) Seleccion de empaque.
termperatura y la uniformidad de

| geles
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ife REPORTE DE VALIDACION
DE LA CADENA DE FRiO
Evaluacién del tiempo de trayecto Reporte de plataforma RAPP .
Reporte Datalog
Preparacion del empaque 1. Rewvisar de integridad de sobre.

&

Verificar que los geles estén completaments
congelados y en buen estado de conservacién
antes de colocarlos en of empaque.

Colocacion de los geles congelados en el
empaque: de manera que cubran toda la
superficie del paguete,

Colocacion de los productos en el empague,
asegurindose de que estén protegidos y bien
posiicnados.

Se evita el contacto directo entre los productos y
los geles congelados para prevenir cualquier dafio
0 contaminacion,

Colocar Data Logger ajustando el producto del
lado contrario al gel con liga

Sellar la bolsa para evitar la entrada de aire y la
pérdida de temperatura durante el transporte
Etiquetar del empaque e Indluir instrucciones
especiales relacionadas con el contral de
temperatura y [a manipulacidn adecuada del
paquete durante el transporte,

Monitoreo de la temperatura

Registrar tamperatura amblente.

Registrar registra la temperatura inicial de cada
paquete antes de su emdo en &l registro de envios.
Solicitar el envio de preducto a direccién conoclda
@ una distancia de 3045 min. En la plataforma
RAFPI.

Seguimiente en tiempo real para monitorear el
estado y la ubicacion de cada envio durante su
transporte en App de RAFPI

Al recibir el paquete, detener el Data Legger y bajar
reporte de temperaturas

Al llegar al domicilio del destinatario se verifica la
temperatura interna del paquete utilzande un
termoémetro digital de precisién.
Se registrd la temperatura del paquete al momento
de la entrega en el registro de recepcién de envios,

Reporte No, DLTDR-001-24

Pignaldde 6

93



D

ife REPORTE DE VALIDACION
DE LA CADENADEFRIO -

Regetbdidad 10 envios. Plataforma RAPP

Muestras: OZEMPIC TMG S INY PLUM PRELL + 4AG

Lote:NPSJT66

Caducdad31-07-26

Dimensiones:16 om x Bam x 3.2 cm

Se ha verificade que todos los productos estén en

condiciones optimas y dentro de su fecha de

caducidad.

Tiempo de entrega (20-30 min)

Temperatura ambiente 30210 °C

Criterios de evaluacién:

Bl sisterna de empagque permite mantener la temperatura en un rango de 2°Ca &°Cen el
interior del empagque un trayecto médime de 30 min en mochila térmica de reparto RAPPI

b




Du
life REPORTE DE VALIDACION
DE LA CADENA DE FRIO
2. Resultados de la Validacién: 0Q
2.1. Generales

Se mantienen registros detallades de todas las temperaturas registradas durante el
proceso de emvio, incluyendo la temperatura inicial, las lecturas durante el transporte y la
temperatura al momento de la recepcion.

Sa adjuntan las grificas de los resultados de las prusbas y envios reslizados con of
catalogar, un dispositivo utilizado para registrar y monitorear la temperatura de forma
continua durante el transporte.
Las graficas proporcionan una representacidn visusl de cémo se ha mantenido I

| temperatura a lo largo del tiempo durante el transporte, lo que permite una evaluacion
detallada del control de s temperatura.
Se ravisan las grificas de manera regular para asegurar que la temperatura se mantenga
dentro de los rangos especificados durante todo el proceso de envio. (Anexo F)

22. Registro de Temperaturas

No. De muestra ]
|| Temperatura 12 3[als5T 6789 10
Muestra Q) S6 |29 |40 |23 |23 [31 |34 |31 |31 |34
Max| 7 66 SO |48 |59 |46 |71 |69 |69 |69 |66
min () 56 129 |40 [23 |23 [31 [31 |31 [31 |34
Promedio (*C) 62 (47 [44 |47 (42 |63 |64 64 |64 |59
Variacién (*C) 1.0 21 08 36 |23 |32 |33 |38 38 |32
Tiempo de traslado |32 | 21 |26 |22 |21 |27 |27 |23 |27 |30
(min)
Tasadevariacion | 0.03 | 010 | 003 | 016 | 0.11 | 012 | 042|012 | 014 | 010
*C/ min -

I.)life REPORTE DE VALIDACION
DE LA CADENA DE FRIO
3. Analisis de Datos:

Se testaron 10 emvies usando el empeaq bado para porte en Delivery:
Bolsa Poly Mailer D-ffe, Gel Refrigerante COLDGEL, Dnhverf- Mochila Térmica para Reparto
RAPPL.

En las gréficas obtenidas con el dispositivo utilizado para registrar y monitorear la temperatura
de forma continua durante el transporte Data Logger, se puede ohsewar que en los pﬂmervs
tres minutos las temperaturas llegando a un punto equilibri de una

esperada positiva con una tasa de variacidn promedio de 0.106°C/min

Los tiempos de traslado se encuentran en un rango de 21 a 30 min, durante el cual la
temperatura del sistema de empague mantuvo al producto a temperaturas manores de 8°C.
Considerando |3 tasa de variacidn promedio, se esperaria que en un lapso de 30 min la
temperatura aumente 3.18 *C, por lo que se recomienda que la temperatura maxima de
empaque de la muestra sea de 48°C

Las muestras 1y 3 se descartan debido a |2 que las tasas de vaniacidn encontradas se encuentran
2 0.10 "C/min por debajo del promedio general de tasa de variacion, el cual es de 0.13°C/min lo
cual puede ser resultado de la colocacidn correcta del Data Logger en la prusba.

4. Conclusiones:

El sisterna de Empaque de transporte-: Bolsa Poly Mailer D-lifa - Gal Refrigerante COLDGEL -
Delivery- Mochila Térmica para Reparto RAPPI permite mantener la temperatura en un rango
de 2°C 3 8°C en al interior del empaque un trayecto de méximo de 30 min en mochila térmica
de reparto RAPP|, Considerando que ka temperatura mixima de empaque sea de 4.8°C

5. Acciones Correctivas (si es necesario):
No aplica

&. Observaciones Adicionales:
No aplica
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Anexo 3. Cadena de frio, proveedor: Prixz

Logistica Prixz SAPIde CV.
p Cadena de frio en Praxz.

La Calidad de los Productos de cadena de frio en Prixz es una de las mas importantes
prioridades por el riesgo de su afectacion por un manejo fuera de las condiciones indicadas en
su empaque. Por eflo en Prixz se cuenta con las medidas establecidas en los procedimientos
de la compadiia, algunos de ellos son los siguientes:

R "

Los productos refrigerados se revisan que lleguen en empaque acondicionados para mantener
Ias condiciones de temperatura

Al abrir Ia hislera se verifica la temperatura con un termometro de inframrojo calibrado
Se escanea el codigo de barra y se ingresa & ndmero lote en el sistema, lo que no lleva mas
de 2 0 3minutos y se coloca en el refrigerador.

=

Almacenaje

£l refrigerador se monitorea al menos 3 veces al dia como indica & Suplemento de la
Farmacopea que aplica a Farmacia para asegurar que L3 temperatura se mantene entre 2y
&c.

Este monttoreo se refuerza con los realizados por el personal durante la impieza, recepcion.
acomodo y surtido e productos.

Logistica Prxz SAPIdeCV.

p Cadena de frio en Pracz

Surtido de productos
Pa:elsmodemmmigemﬂosel pevsa\:vmlaeamdaddepmdmaemwy
&l lugar de entrega. con esta informacion determina o tamanio de caja a utiizar, la cantidad de

geles y los materales a usar para & empague.

Con la caja y los geles del fondo y a los lados de |a hielera va al refrigerador para sacary
‘empacar el producto

El producto en colocado en una bolsa de plastico y envuelto en burbuja para evitar que se
‘encuentre en contacto directo con los geles congelados.

Una vez hecho esto & producto se coloca en el interior de |a higlera el producto y se cubre con
&l gel en la parte superior y en caso necesario rellena el espacio vacio con la finalidad de evitar
se mueva la configuracion de los geles.

De manera ocasional se colocaun o que reg: manera contnua k
para monitorear durante e trayecto.

Los materiales se compran con un proveedor especifico

Nuestro personal es i ysecuem:con fim e tivos para realizar

‘Quedamos a sus ordenes para cualquier aclaracion o comentario

Rosa Maria Montel Lopez
Asuntos Regulatorios
movil 55 2307 473
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Anexo 4. Sesion de “lluvia de ideas” interna en Sanofi para determinar experiencia del

usuario, para la nueva tienda de diabetes.
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