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Introduccion

El proyecto Nuvexa S.A. se centra en la introduccion y consolidacién en Ecuador de un
biosimilar de Pembrolizumab, disefiado para ampliar el acceso a terapias oncoldgicas
innovadoras. Frente a los altos costos de medicamentos originales como Keytruda,
Nuvexa ofrece wuna alternativa clinicamente avalada, con certificacién de
bioequivalencia y farmacovigilancia bajo normativa ARCSA.

Este trabajo de titulacién integra metodologias agiles, gestidon estratégica y
herramientas digitales para garantizar la penetracion efectiva del producto en el
mercado ecuatoriano, fortaleciendo la democratizacién del acceso a inmunoterapia.

Objeto del Proyecto
Facilitar el acceso a inmunoterapia oncoldgica de alta calidad y costo accesible,
mejorando la calidad de vida de los pacientes y fortaleciendo la soberania farmacéutica

nacional mediante innovacién biotecnolégica y estrategias de comercializacidon
omnicanal.
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PARTE | - Fundamentos Estratégicos

Objetivo del Proyecto

El objetivo central de Nuvexa es facilitar el acceso a inmunoterapia oncoldgica
innovadora y de bajo costo en Ecuador, mediante la introduccion de un biosimilar de
Pembrolizumab. Este propdsito responde a una necesidad critica: los altos costos de
medicamentos originales como Keytruda limitan el acceso de pacientes a terapias
avanzadas. Nuvexa busca democratizar la inmunoterapia, optimizar el gasto publico y
privado en salud y fortalecer la soberania farmacéutica nacional.

La misidn se resume en: “Facilitar el acceso a inmunoterapia oncoldgica de alta calidad
y costo accesible, mejorando la calidad de vida de los pacientes y fortaleciendo la
soberania farmacéutica nacional mediante innovacion biotecnoldgica”. La visidn: “Ser el
referente ecuatoriano en biosimilares oncoldgicos, liderando la comercializacion local, la
innovacion y la sostenibilidad en el sector farmacéutico”.

Alcance del Proyecto

1. Objetivo General

Elaborar y llevar a cabo una estrategia de comercializacién omnicanal que
garantice la penetracién efectiva de Nuvexa en el mercado farmacéutico
oncoldgico ecuatoriano, fortaleciendo la adopcién del biosimilar a través de
capacitacion especializada, posicionamiento cientifico y canales de venta
integrados para la democratizacién de los medicamentos oncolégicos en
Ecuador.

2. Componentes y Actividades del Alcance de Nuvexa

2.1 Disefio de la estrategia comercial omnicanal
e Analisis del mercado objetivo y segmentacion:
o ldentificacién de instituciones publicas Ministerio de Salud Publica,
IESS y SOLCA, clinicas privadas y centros oncolégicos e infusidn.
o Deteccion de decisores y prescriptores claves
(oncélogos, farmacéuticos, directores médicos).

2.2 Definicién del modelo de canales:
e Canales presenciales: visitas médicas, congresos cientificos,
reuniones con lideres de opinidn, staff hospitaliarios.
e Canales digitales: plataformas de telemedicina, webinars, redes
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sociales especializadas, email marketing cientifico.
e Canal institucional: licitaciones y negociaciones con entidades
publicas y privadas.

3. Desarrollo y ejecucion de campanas
3.1 Campanias cientificas y educativas:

e Generaciéon y difusion de contenido médico-cientifico de Nuvexa,
mecanismos de accién, ventajas competitivas, diferenciadores con la
marca original y beneficios para pacientes, enfoque en biosimilaridad.

3.2 Marketing relacional y de influencia:

e Colaboracion con lideres de opiniéon y asociaciones médicas para
robustecer la credibilidad y promocién Nuvexa.
e Participaciéon en eventos médicos y conferencias.

3.3 Campafias digitales y CRM:

e Segmentacién y gestion de base de datos médica para campafas
personalizadas.

e Uso de CRM para seguimiento de leads, interaccién con usuarios y
evaluacion del impacto comercial.

4. Capacitacion médica y soporte comercial

4.1 Programa continuo de formacién:

e Capacitaciones periddicas tanto presenciales como virtuales,
ajustadas a avances cientificos y feedback de campo.

e Desarrollo de la fuerza de ventas en habilidades técnicas,
habilidades blandas y comerciales especificas de Nuvexa.

e Soporte postventa y farmacovigilancia

e Vigilancia y soporte a consultas médicas y seguimiento de pacientes.
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L Indicadores
Entregable Descripcion .
vinculados
Documento que detalla objetivos, .,
, . Aprobacién formal,
Plan estratégico de canales, i »
e ., alineacién con
comercializacidn segmentacidony cronograma de L
N objetivos
campafas
Cronograma de Programacion anual de Numero de eventos
eventos y capacitaciones, webinarsy realizados,
formaciones presencia en congresos participacién
Informes de Reportes de desempeiio por
o P s .p P KPls de alcance,
campafias canal, analisis de impacto
) . L engagement
omnicanal comercial y prescripciones
Registro de Documentacién de asistencia, Porcentaje de
capacitaciones y evaluaciones y mejoras asistenciay
feedback propuestas satisfaccion

Tabla 1. Entregables Claves

5. Aspectos Analiticos

e Aplicacién de métricas claras para medir la efectividad de cada canal y
campaiia, con retroalimentacién constante para mejora continua.

¢ Integracion de tecnologia CRM para optimizar la gestion comercial y médica.

e Coordinacién interdisciplinaria entre equipos de ventas, marketing vy
soporte médico para asegurar alineacidn estratégica.

e Enfoque en educacién médica continua para fortalecer conocimiento vy
confianza en Nuvexa.

6. Fuera del alcance

e Actividades relacionadas directamente con la produccion o
comercializacion del biosimilar: Por ejemplo, investigaciones clinicas
avanzadas relacionadas con la aprobacién, estudios epidemioldgicos
amplios o actividades de lobbying no especificadas.

e Desarrollo de nuevas moléculas.

e Alteracién del modelo de negocio bdsico: La estructura de la empresa,
enrutamiento de procesos, y planes estratégicos generales.

e Cobertura de costos o gastos asociados a tratamientos fuera de los 170 - 500
pacientes proyectados en el primer afio.
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Descomposicion del Trabajo (WBS)

El WBS organiza el proyecto en los siguientes componentes:

1.

Estrategia General de Marketing y Comercializacion

o Definicion del posicionamiento y propuesta de valor del producto
o Desarrollo del mensaje cientifico y técnico

¢ Planificacién anual de actividades de marketing y ventas

¢ Contratacién de estudios de mercado, IQVIA, Close up

Comunicacion y Promocion Médica Material promocional para APM
o Disefio de folletos, kits y carteles institucionales

e Produccioén digital y fisica

e Entregay capacitacidn para uso del material

Capacitaciones cientificas en Educacion Médica continua
e Focus group, mini meeting, reuniones de staff oncologia
¢ Inversién en Congresos cientificos para KOLs y contactos claves

Estrategia Comunicacional Omnicanal

e Produccién de webinars y contenido audiovisual

o Disefioy difusion de infografias y material técnico

e Gestidn de contenido clinico dirigido a oncélogos y farmacéuticos

Nivel Entregable Principal Subtareas
. . Posicionamiento, propuesta de valor,
1 Estrategia de marketing
plan
5 Comunicacidn y promocion Materiales, produccion digital,
médica capacitacion
L o Focus groups, congresos, reuniones
3 Capacitaciones cientificas
staff
4 Estrategia omnicanal Webinars, infografias, contenido clinico

Tabla 2. Componentes del proyecto

Cronograma del Proyecto

El cronograma se organiza en un diagrama de Gantt para 2026, con hitos trimestrales:

Q1: definicion de posicionamiento, produccion de materiales, capacitaciones
iniciales.
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o Q2: campaiias digitales, congresos cientificos, validaciéon de materiales.
¢ Q3: auditorias de mercado, informes de desempefio, ajustes estratégicos.
e Q4: consolidacion de presencia institucional, cierre con lecciones aprendidas.

Diagrama de Gantt - Plan 2026

Envio segmentado clinico

Curadurfa de evidencia

Actualizacién contenido clinico

Difusién contenido clinico

Infografias y material técnico
Webinars y audiovisual

Congresos cientificos

Reuniones staff oncologia

Focus groups / mini meetings

Entrega y capacitacién APM

Produccién digital/fisica

Disefio folletos/kits/carteles

]Il""" ‘

-
N
W
£
w

6 7 8 9 10 11 12
Mes del afio 2026

Grdfico 1. Diagrama de Gantt del plan 2026

Asignacion de Recursos

Los recursos incluyen:

e Humanos: equipo multidisciplinario (APM, regulatorio, marketing, BI, logistica).

¢ Financieros: inversion en marketing, capacitaciones, auditorias IQVIA, contratacién
de speakers médicos.

e Tecnoldgicos: CRM farmacéutico (Veeva, Salesforce Health Cloud), MS Project,
Trello, plataformas Bl (Power BI, Tableau).

Identificacion de Riesgos

1. Competencia

e Competencia directa con la marca original y otros biosimilares. Rivalidad por
posicionamiento y cuota de mercado.

2. Precios
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e Presidn para reducir precios en un mercado donde la reduccién excesiva puede

impactar la rentabilidad.

e Riesgo de volatilidad en precios por politicas publicas o estrategias de

compradores grandes (gubernamental y privado).

3. Bioequivalencia

e Necesidad de demostrar equivalencia clinica y bioequivalencia rigurosa frente al

producto original.

e Riesgo de rechazo o desconfianza por parte de médicos y pacientes ante

cualquier diferencia percibida.

4. Eficacia del Producto

e Preocupaciones por inmunogenicidad que podrian afectar la respuesta clinica.

5. Seguridad

e Radica principalmente en el riesgo que el producto sea percibido por sus

potenciales efectos secundarios mayores a la molécula original. Mayor

frecuencia de mareos, Incremento de los episodios diarreicos y demas efectos

gue hagan que el paciente abandone la terapia.

Impacto Probabilidad .
. ] .. L Estrategia de
Riesgo (alto/medio/ | (alto/medio/ [Evaluacién cualitativa Respuesta
bajo) bajo)
Vigilancia regulatoria,
_ _ Rivalidad intensa, diferenciacion de
Competencia Alto Medio e .
amenaza de litigios valor, alianzas
estratégicas.
., Negociacion dinamica
' Presién constante _ o
Precios Alto Alto . . de precios, andlisis de
para bajar precios ]
mercado continuo.
Inversiones en
Requiere pruebas estudios cientificos
Bioequivalencia Alto Medio estrictas, riesgo de robustos y

rechazo

comunicacion
transparente
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_ Riesgo Plan estricto de
Eficacia del . ) ) o . .
oroducto Alto Bajo-Medio inmunogenicidad, farmacovigilanciay
variabilidad clinica. educacién continua
Percepcién de
Seguridad Medio Medio mayores efectos Similar al referente
secundarios
L ) Programas intensivos
Aceptacion ) ) Falta de confianza & o
. Medio Medio . de capacitacidény
clinica entre profesionales

marketing cientifico

Tabla 3. evaluacion de riesgos

Este andlisis permite priorizar los riesgos

mas criticos (competencia, precios,

bioequivalencia, eficacia y seguridad) para enfocar recursos y estrategias, asegurando asi
la exitosa penetracion de Nuvexa y su aceptacion en el mercado oncolégico ecuatoriano

Plan de Seguimiento y Control

Este plan establece la estructura para monitorear el avance, evaluar el desempefio y

aplicar acciones correctivas oportunas, asegurando que cada fase se alinee con los

objetivos estratégicos de penetracion de mercado, cumplimiento regulatorio vy
sostenibilidad financiera.

1. Metodologia de Seguimiento

Se establecen reuniones periddicas y herramientas tecnolégicas para asegurar

control integral:

Elemento Descripcion
) Semanal: Revisidn operativa de tareas y cronograma.
Reuniones
Mensual: Evaluacidn de KPIs y riesgos.
de Control y rese

Trimestral: Informe ejecutivo para comité directivo.

Herramientas

MS Project / Gantt: Seguimiento de hitos y dependencias.

CRM: Control de campafias omnicanal y gestidn de leads.

Dashboard de KPls: Visualizacién en tiempo real para toma de decisiones.

Tabla 4. metodologia de seguimiento
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2. Meétricas de Rendimiento

Area Indicadores Clave
Cronograma | Porcentaje de avance vs plan, variacidn en hitos criticos.

Costos Desviacion presupuestaria por partida (marketing, capacitaciones, logistica).
Calidad Cumplimiento de estandares en materiales cientificos y feedback de médicos.
Impacto Alcance de campafias omnicanal (engagement digital, CTR).

Comercial Numero de instituciones y prescriptores contactados vs objetivo

Tabla 5. métricas de rendimiento

3. Hitos de Control

Validacion de materiales y canales antes del lanzamiento.
Ejecucion del primer ciclo de capacitaciones médicas.
Publicacion del primer informe trimestral de desempeiio.
Cierre del proyecto con reporte de lecciones aprendidas.

Gestion de Desviaciones

Acciones Correctivas: Ajuste de cronograma, reasignacion de recursos,
incremento de frecuencia de reuniones.

Escalamiento: Problemas criticos se elevan al comité directivo para decisiones
estratégicas.

Retroalimentacion y Mejora Continua

Documentacion de lecciones aprendidas al cierre de cada fase.

Actualizacién del plan segun resultados y cambios del entorno (competencia,
regulaciones).

Justificacion del Disefio del Plan

Cada elemento del plan responde a la complejidad del proyecto y a las mejores
practicas de gestion:

Metodologia de Seguimiento: Reuniones periddicas permiten control operativo
y estratégico; herramientas tecnolégicas garantizan trazabilidad y agilidad.
Meétricas de Rendimiento: Indicadores seleccionados reflejan avance, costos,
calidad y resultados comerciales, alineados con objetivos estratégicos.

Hitos Criticos: Definidos para validar entregables claves (materiales,
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capacitaciones, informes) que impactan aceptacion clinica y posicionamiento.

e Gestidn de Desviaciones: Acciones correctivas y escalamiento aseguran
respuesta rapida ante riesgos criticos en un entorno regulado.

e Mejora Continua: Documentar lecciones aprendidas y actualizar el plan permite
adaptabilidad frente a cambios regulatorios y competitivos.

PARTE Il - Ejecucion y Control Agil

Backlog y Roadmaps

Para la ejecucién del backlog y posterior roadmaps, se han determinado los siguientes
requisitos para el proyecto de Nuvexa:

Ne Requisitos

1 Definir posicionamiento de Nuvexa

2 Elaborar propuesta de valor diferenciadora

3 Disefiar estrategia comercial omnicanal

4 Identificar instituciones clave

5 Detectar decisores y prescriptores médicos

6 Definir canales presenciales

7 Definir canales digitales

8 Definir canal institucional

9 Generar contenido médico-cientifico

10 Difundir ventajas competitivas

11 | Colaborar con lideres de opinién

12 Participar en congresos

13 | Implementar campafias digitales segmentadas

14 | Configurary usar CRM

15 Disefiar material promocional

16 | Producir material digital y fisico

17 Capacitar APM

18 Organizar focus groups y mini meetings

19 | Contratar speakersy facilitadores médicos

20 | Programar capacitaciones periodicas

21 Invertir en congresos cientificos para KOLs

22 | Disedary difundir infografias técnicas

23 | Producir webinars y contenido audiovisual
Gestionar contenido clinico para oncdlogos y

24 | farmacéuticos

25 | Contratar estudios de mercado

26 Realizar auditorias de ventas
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27

Contratar agencia de publicidad

28

Gestionar logistica hotelera y eventos cientificos

29

Implementar farmacovigilancia como soporte

30

Establecer plan de bioequivalencia

31

Monitorear riesgos de competencia y precios

32

Implementar plan de gestidn de riesgos
comerciales

33

Reuniones semanales de control

34

Reuniones mensuales de KPIs

35

Reuniones trimestrales comité directivo

36

Configurar MS Project / Gantt

37

Dashboard de KPIs omnicanal

38

Validar materiales y canales

39

Publicar informes trimestrales

40

Documentar lecciones aprendidas

Tabla 6. requisitos del proyecto

Una vez que disponemos de los requisitos para el proyecto, realizamos el backlog
priorizando los requisitos mediante la técnica MoSCoW (Must, Should, Could, Won't).

¢ Must: definir posicionamiento, disefiar estrategia omnicanal, generar contenido

médico-cientifico, implementar farmacovigilancia.

e Should: organizar focus groups, disefiar material promocional, establecer reuniones

de control.

e Could: capacitar APM en material promocional, gestionar logistica hotelera.
e Won't: documentar lecciones aprendidas en marketing (no prioritario en primera

fase).

Del andlisis realizado se obtuvo la siguiente priorizacién, entregando un esfuerzo en la
escala de 1 -5 a cada uno de los requisitos, sin importar la escala de MoSCoW.

Prioridad
MoSCoW

Requisito

Esfuerzo
(1-5)

n Definir canal institucional Should
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10 | Difundir ventajas competitivas Must 2
11 | Colaborar con lideres de opinién Should 4
12 | Participar en congresos Should 4
13 | Implementar campafias digitales segmentadas Should 4
14 | Configurary usar CRM Must 4
15 | Disefar material promocional Must 3
16 | Producir material digital y fisico Must 4
17 | Capacitar APM Must 2
18 | Organizar focus groups y mini meetings Could 4
19 | Contratar speakersy facilitadores médicos Could 3
20 | Programar capacitaciones periodicas Should 3
21 | Invertir en congresos cientificos para KOLs Could 5
22 | Disenary difundir infografias técnicas Should 2
23 | Producir webinars y contenido audiovisual Should 4
Gestionar contenido clinico para oncdélogos y
24 | farmacéuticos Should 4
25 | Contratar estudios de mercado Should 3
26 | Realizar auditorias de ventas Should 2
27 | Contratar agencia de publicidad Could 3
28 | Gestionar logistica hotelera y eventos cientificos Could 4
29 | Implementar farmacovigilancia como soporte Could 3
30 | Establecer plan de bioequivalencia Must 4
31 | Monitorear riesgos de competencia y precios Should 2
32 | Implementar plan de gestion de riesgos comerciales Should 3
33 | Reuniones semanales de control Must 1
34 | Reuniones mensuales de KPIs Should 2
35 | Reuniones trimestrales comité directivo Could 2
36 | Configurar MS Project / Gantt Should 2
37 | Dashboard de KPls omnicanal Must 4
38 | Validar materiales y canales Must 2
39 | Publicar informes trimestrales Should 2
40 | Documentar lecciones aprendidas Won't 2

Tabla 7. priorizacion segun modalidad MoSCoW

Una vez obtenida esta priorizacion, se realiza el/los roadmap/s de acuerdo con el
numero de iteraciones que se haya planificado, procurando dejar una holgura en todas
las iteraciones, en especial en la primera. Ademas, se debera procurar mantener el
mismo valor del esfuerzo en todas las iteraciones para mantener equilibrado el

roadmap.

Se considero dos roadmaps para el proyecto:
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e Secuencial (PMV1-PMV5): fundamentos estratégicos, apertura institucional,
credibilidad cientifica, inteligencia de mercado, ejecucién.

e Paralelo: actividades simultaneas en marketing, capacitacién y control.
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ROADMAP 1 (SECUENCIAL)

Fundamentos estratégicos Apertura institucional Credibilidad cientificay itacio | ia de mercado y soporte Ejecucién de campafias y control
PMV1 PMV2 PMV3 PMV4 PMV5
itl it2 it3 it4 it5 it6
30 30 30 30 30 30

Definir posicionamiento de Nuvexa

Definir canal institucional (licitaciones y
negociaciones)

Contratar speakers y facilitadores médicos

Contratar estudios de mercado
(1QVIA, Close Up)

Establecer plan de
bioequivalenciacomo
argumento de marketing

Producir material digital y fisico

Elaborar propuesta de valor diferenciadora

Generar contenido médico-cientifico

Programar capacitaciones periddicas
presenciales y virtuales

Realizar auditorias de ventasy
prescripciones

Implementar plan de gestion de
riesgos comerciales

Organizar focus groups y mini meetings

Disefiar estrategia comercial omnicanal

Colaborar con lideres de opinién y asociaciones
médicas

Invertir en congresos cientificos para KOLs

Contratar agencia de publicidad
para campafias

Implementar dashboard de KPIs
de campafias omnicanal

Establecer reuniones semanales de control de
campafias

Definir canales presenciales (visitas médicas,
congresos, reuniones)

Participar en congresos y eventos médicos

Producir webinars y contenido audiovisual

Implementar farmacovigilancia
como soporte de marketing
cientifico

Identificar instituciones clave
(MSP, IESS, SOLCA, clinicas
privadas)

Establecer reuniones mensuales de evaluacién de
KPIs

Definir canales digitales (webinars, redes sociales,
email marketing, CRM)

Configurary usar CRM para gestion de leads

Gestionar contenido clinico dirigido a
oncélogos y farmacéuticos

Configurar MS Project / Gantt para
hitos de marketing

Detectar decisores y
prescriptores médicos

Establecer reuniones trimestrales con comité
directivo

Difundir ventajas competitivas frente a la marca
original

Publicar informes trimestrales de desempefio
comercial

Monitorear riesgos de competenciay precios

Validar materiales y canales antes
del lanzamiento

Implementar campaiias digitales
segmentadas

Capacitar APM en uso de material promocional

27

28

28

28

Disefiar material promocional
(folletos, kits, carteles)

Disefiar y difundir infografias técnicas

27

Gestionar logistica hotelera y de eventos
cientificos

Documentar lecciones aprendidas en marketing
y actualizar plan estratégico

22

Grdfico 2. Roadmap Secuencial
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ROADMAP 2 (PARALELO)

Base conceptual y cientifica

Apertura institucional y visibilidad

Inteligencia y Control

PMV1

PMV2

PMV3

itl

it3

it2

it5

it4

30

30

30

30

30

Definir posicionamiento de Nuvexa

Contratar speakers y facilitadores médicos

Definir canal institucional (licitaciones y
negociaciones)

Establecer plan de bioequivalencia
como argumento de marketing

Contratar estudios de mercado
(lQVIA, Close Up)

Producir material digital y fisico

Elaborar propuesta de valor diferenciadora

Programar capacitaciones periddicas presenciales
y virtuales

Generar contenido médico-cientifico

Implementar plan de gestion de
riesgos comerciales

Realizar auditorias de ventasy
prescripciones

Organizar focus groups y mini meetings

Disefiar estrategia comercial omnicanal

Invertir en congresos cientificos para KOLs

Colaborar con lideres de opinién y
asociaciones médicas

Implementar dashboard de KPIs de
campafias omnicanal

Contratar agencia de publicidad
para campafias

Establecer reuniones semanales de control de
campafias

Definir canales presenciales (visitas médicas,
congresos, reuniones)

Producir webinars y contenido audiovisual

Participar en congresos y eventos médicos

Identificar instituciones clave (MSP,
IESS, SOLCA, clinicas privadas)

Implementar farmacovigilancia
como soporte de marketing
cientifico

Establecer reuniones mensuales de evaluacién de
KPIs

Definir canales digitales (webinars, redes sociales,
email marketing, CRM)

Gestionar contenido clinico dirigido a oncélogos
y farmacéuticos

Configurary usar CRM para gestion de leads

Detectar decisores y prescriptores
médicos

Configurar MS Project / Gantt
para hitos de marketing

Establecer reuniones trimestrales con comité
directivo

Difundir ventajas competitivas frente a la marca
original

Monitorear riesgos de competenciay precios

Publicar informes trimestrales de desempefio
comercial

Implementar campanias digitales
segmentadas

Validar materiales y canales
antes del lanzamiento

Capacitar APM en uso de material promocional

27

28

28

Disefiar material promocional
(folletos, kits, carteles)

27

28

Disefiar y difundir infografias técnicas

Gestionar logistica hotelera y de eventos
cientificos

Documentar lecciones aprendidas en marketing
y actualizar plan estratégico

22

Grdfico 3. Roadmap Paralelo
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Una vez realizadas los cambios y modificaciones bajo los lineamientos del docente, se
materializd el roadmap que se aplica para el proyecto, manteniendo el balance
adecuado y priorizando los requerimientos de este.

Es importante sefialar que se mantiene una holgura adecuada en la primera iteracién y
se consiguidé mantengan el mismo esfuerzo, lo que permite que las iteraciones
mantengan una similitud adecuada para el cdlculo del tiempo total del proyecto.
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PROYECTO NUVEXA

PMV1
Fundamentos Estratégicos

PMV2
Apertura Institucional y Visibilidad

PMV3
Credibilidad Cientifica y Capacitacion

PMV4
Inteligencia de Mercado y Control

PMV5
Ejecucion, Escalamiento y Optimizaciéon

itl

1t2

1t3

It4

It5

27

27

27

27

27

Definir posicionamiento de Nuvexa

Generar contenido médico-cientifico

Disefiar material promocional

Disefiar y difundir infografias técnicas

Publicar informes trimestrales

Elaborar propuesta de valor diferenciadora

Difundir ventajas competitivas

Validar materiales y canales

Producir webinars y contenido audiovisual

Realizar auditorias de ventas

Disefiar estrategia comercial omnicanal

Configurar y usar CRM

Definir canal institucional

Gestionar contenido clinico para oncélogos y farmacéuticos

Organizar focus groups y mini meetings

Identificar instituciones clave

Dashboard de KPIs omnicanal

Colaborar con lideres de opinién

Contratar estudios de mercado

Invertir en congresos cientificos para KOLs

Detectar decisores y prescriptores médicos

Producir material digital y fisico

Participar en congresos

Monitorear riesgos de competencia y precios

Contratar agencia de publicidad

Definir canales presenciales

Capacitar APM

Implementar campaiias digitales segmentadas

Implementar plan de gestion de riesgos comerciales

Gestionar logistica hotelera y eventos cientificos

Definir canales digitales

Establecer plan de bioequivalencia

Programar capacitaciones periddicas

Reuniones mensuales de KPIs

Implementar farmacovigilancia como soporte

Reuniones semanales de control

22

25

Documentar lecciones aprendidas

Configurar MS Project / Gantt

Reuniones trimestrales comité directivo

25

Contratar speakers y facilitadores médicos

25

25

Grdfico 4. Roadmap para el Proyecto Nuvexa
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Para el calculo del tiempo requerido para el proyecto, se realiza una descripcién de las
actividades dentro de cada requisito en la primera iteracidn, de acuerdo con el siguiente

detalle:
REQUISITO 1 REQUISITO 5
Definir posicionamiento de Nuvexa 24 Detectar decisores y prescriptores médicos 27
Revisién de estudios previos del mercado 3 Mapear roles dentro deinstituciones 4
Benchmark detallado de competidores directos 4 Identificar decisores principales 3
Benchmark de competidores indirectos 3 Identificar influenciadores 3
Identificacién de segmentos de clientes 4 Identificar prescriptores médicos 3
Andlisis de percepciones actuales del producto 3 Crear perfiles de cada actor 4
Definicion de atributos diferenciales 3 Analizar motivaciones y objeciones 3
Redaccidén de la declaracion de posicionamiento 2 Construir base de datos priorizada 4
Validacioén interna con stakeholders 2 Validar informacién con contactos internos 3
REQUISITO 2 REQUISITO 6
Elaborar propuesta de valor diferenciadora 30 Definir canales presenciales 28
Identificar necesidades y dolores del cliente 4 Identificar puntos fisicos clave 3
Realizar entrevistas rdpidas a usuarios potenciales 4 Evaluar costos y logistica 4
Mapear beneficios funcionales 3 Disefiar materiales POP 6
Mapear beneficios emocionales 3 Disefiar kits de venta para representantes 4
Comparar beneficios vs. alternativas del mercado 3 Capacitar representantes 4
Construccion de mensajes clave 4 Definir plan de visitas 2
Redaccion de la propuesta de valor 3 Evaluar alianzas con farmacias o clinicas 3
Validacién con clientes potenciales 6 Documentar estrategia presencial 2
REQUISITO 3 REQUISITO 7
Disefiar estrategia comercial omnicanal 29 Definir canales digitales 33
Mapear customer journey actual 4 Seleccionar plataformas digitales 2
Mapear customer journey ideal 4 Disefiar arquitectura de contenidos 5
Definir rol de cada canal 4 Crear lineamientos de contenido 3
Disefiar flujos de comunicacién omnicanal 6 Definir camparias de adquisicion 6
Definir KPIs por canal 2 Disefiar embudos digitales 4
Disefiar protocolos de seguimiento 2 Configurar automatizaciones 6
Integrar canales fisicos y digitales 4 Configurar analitica y dashboards 4
Documentar estrategia final 3 Documentar estrategia digital 3
REQUISITO 4 REQUISITO 8
Identificar instituciones clave 23 Reuniones semanales de control 8
Crear listado inicial de instituciones 3 Preparar agenda semanal 1
Clasificar instituciones por tipo 2 Revision de avances 1
Evaluar tamaiio e influencia de cada institucion 3 Identificacion de bloqueos 1
Investigar estructura organizacional 4 Ajustes al plan 1
Identificar contactos relevantes 4 Documentacion de acuerdos 1
Evaluar potencial de adopcién 3 Seguimiento de compromisos 1
Priorizar instituciones 2 Actualizacién deindicadores 1
Crear base de datos organizada 2 Comunicacion de avances al equipo 1
TOTAL DE HORAS IT1 | 202 |  |TOTAL DEDIAS (8 HORAS) | 126
TOTAL DE HORAS ROADMAP (5 ITERACIONES) | 1010 | | TOTAL MESES DE TRABAJO (20 DIAS) | 6
TOTAL DE HORAS ROADMAP (PROCESOS 40%) | 1414 |

Grdfico 5. Cdlculo del tiempo del proyecto
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El equipo multidisciplinario minimo que asegura cobertura integral

Especialista médico- | Contenido, bioequivalencia, 1
cientifico farmacovigilancia

Especialista regulatorio ARCSA, normativas 1
Especialista en marketing Campafias digitales/presenciales 1
omnicanal

Gestor comercial/acceso Negociaciones con MSP/IESS/SOLCA 2
institucional

Analista CRM Auditorias IQVIA, dashboards, métricas 1

Tabla 8. Equipo Minimo Requerido

Equipo minimo requerido: 6 personas.

Enfoque Estratégico del Proyecto

Nuvexa integra rigor regulatorio con metodologias agiles. El roadmap secuencial
habilita trazabilidad y validacién incremental, mientras la estimacién 3agil
proporciona flexibilidad, control de velocity y adaptabilidad a entornos biotech
dinamicos.

Reportes Agiles

e Burndown Chart: seguimiento de sprints, control de tareas como produccién de
materiales y webinars.

e Burnup Chart: vision global del proyecto, mostrando evolucién del alcance frente a
hitos trimestrales.

e Cumulative Flow Diagram (CFD): deteccidn de cuellos de botella en aprobaciones
médicas y validaciones institucionales.

e Dashboard de KPIs: indicadores de engagement digital, asistencia a capacitaciones,
nuimero de prescriptores contactados, métricas CRM.

Tablero Trello y Dependencias

El tablero Trello organiza tareas en columnas: planificacion, desarrollo de tacticas,
control y ajuste, accidn finalizada. Ejemplo de dependencias:

e Estudios previos = habilitan benchmarks.
e Benchmarks = alimentan segmentacion de clientes.
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Segmentacion - insumo para declaracidn de posicionamiento.
Posicionamiento - base para campafas y pricing.

Estado General

e Requisito 1: Definir posicionamiento de Nuvexa. En ejecucién, con varias tareas
ya finalizadas y otras en curso.

e Flujo de trabajo organizado en Trello: desde la Planificacién hasta la Accién
Finalizada.

Sub-estado por columnas

¢ Planificacion: Revision de estudios previos (en curso, estimado 4.2h).
e Desarrollo de tacticas: Identificacion de segmentos de clientes (pendiente).
e Control y ajuste: Benchmarks de competidores directos e indirectos

(pendientes).
e Acciodn finalizada: Andlisis de percepciones, definicidon de atributos, redaccidn de
posicionamiento y validacién interna (completadas).

Quién hace qué

¢ Investigaciéon de mercado: Analista de marketing.

e Benchmarks: Equipo de inteligencia competitiva.

¢ Segmentacidén de clientes: Estratega comercial.

e Redaccién y validacion: Equipo de producto mas stakeholders internos.

Qué es de cada requisito

e Requisito 1 agrupa todas las tareas vistas: desde investigaciéon (estudios previos,
benchmarks) hasta definicidn estratégica (atributos diferenciales, declaracién de
posicionamiento) y validacién.

Dependencias entre tareas

¢ Revisién de estudios previos: habilita benchmarks.
¢ Benchmarks: alimentan la identificacién de segmentos y atributos diferenciales.
e Segmentos mas percepciones actuales: insumos para la declaracién de

posicionamiento.
e Declaracidon de posicionamiento: requiere validacion interna.

Dependencias entre requisitos
e El posicionamiento (Req. 1) serd base para requisitos posteriores (ej. tacticas de
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comunicacion, campanias, pricing).
¢ Sin completar Req. 1, no se puede avanzar a ejecucién comercial.

7. Estimado vs Incurrido

e Estimado total Req. 1: 24h (segun tabla).

e Incurrido visible: 4.2h en revisién de estudios previos + tareas ya finalizadas
(aprox. 10h).

e Pendiente: Benchmarks y segmentacion (~11h).

8. Atascos / Errores

e Benchmarks aun no iniciados: posible cuello de botella.
¢ Segmentacién de clientes depende de insumos que todavia no estan listos.
e Riesgo de retraso si validacidon interna no se agenda a tiempo.

9. Dependencias con terceras partes

e Estudios previos: fuentes externas de mercado.
e Benchmarks: acceso a informacidn publica y/o consultoras externas.
¢ Validacidn interna: disponibilidad de stakeholders clave.

10. Incidencias / Cambios

e Ajuste entiempos: larevision de estudios previos tomé mas de lo estimado (4.2h
vs 3h).

e Posible reordenamiento de prioridades: si benchmarks se retrasan, se puede
avanzar parcialmente en atributos diferenciales con insumos preliminares.
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Mi tablero de Treflo 000 v

PLANIFICACION re e
TACTICAS

Revision de estudios previos

(4.2n) Identificacion de segmentos
de clientes

+ Afnade una tarjeta
+ Anade una tarjeta

Grdfico 6. Tablero Trello

Indicadores de Exito

DESARROLLO DE LAS £ LIRS

CONTROL Y AJUSTE L

Benchmark de competidores
indirectos

Benchmark detallado de
competidores directos

-+ Anade una tarjeta

e Participacion > 90% en capacitaciones.

e Competencia técnica > 80% en evaluaciones.
e Aplicacién practica 2 80% en simulaciones.
¢ Impacto organizacional > 85% de alineacion estratégica.

o Certificacién en competencias criticas para todos los miembros.
¢ Alcance: campaiias cientificas, marketing omnicanal, capacitacion médica, soporte

comercial y farmacovigilancia.

ACCION FINALIZADA E L

@ Anilisis de percepciones
actuales del producto

@ Definicion de atributos
diferenciales

@ Redaccion de la declaracion de
posicionamiento

@ Validacion interna con
stakeholders

+ Anade una tarjeta

+ Anade otra lista

Riesgo Umbral de Exito
Participacion > 90%
Competencia técnica > 80%
Aplicacidn practica > 80%
Impacto organizacional > 85%
Certificacion 100%

Tabla 9. Riesgo versus Exito
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SELECCION DE ACTIVIDADES GAMIFICADAS Y RADIADORES DE INFORMACION

Las actividades gamificadas son dindmicas basadas en elementos de juego que se
utilizan durante la retrospectiva para hacerla mas interactiva y natural para el equipo.
No buscan “jugar” como tal, sino facilitar que las personas hablen con mayor apertura,
expresen lo que realmente piensan y puedan analizar el Sprint desde diferentes
perspectivas.

Incorporar gamificacion en las retrospectivas ayuda a que la conversacion fluya mejor y
evita que la reunién se vuelva mecdnica o repetitiva. Estas dindmicas permiten que el
equipo identifique problemas, acuerde mejoras y comparta ideas de forma mds cémoda
y honesta. Ademds, ayudan a reforzar la colaboracién, a descubrir puntos ciegos y a
generar aprendizajes mas utiles.

Actividades gamificadas a aplicar en las retrospectivas

Una actividad gamificada en retrospectivas debe cumplir con facilitar la inspeccion del
Sprint, promover participacién equitativa y garantizar un ambiente seguro. Debe tener
claridad de propdsito, simplicidad en la dindmica y mecanismos para extraer datos
relevantes. Debe lograr insights Utiles, deteccién de impedimentos y generar acciones
de mejora especificas para el siguiente Sprint.

1. Start / Stop / Continue

Start / Stop / Continue es una dindmica estructurada donde el equipo clasifica sus
ideas en tres categorias:

e Start: acciones que deberian comenzar a implementarse.

e Stop: practicas que no generan valor y deben eliminarse.

e Continue: comportamientos o procesos que funcionan bien y deben
mantenerse.

Esta actividad es ideal cuando se requiere claridad operativa y una transicidn rapida
hacia un plan de mejora. Su estructura simple facilita la participacidon equitativa y
permite al equipo priorizar acciones concretas. Aporta valor porque convierte la
reflexion en decisiones inmediatas, promueve responsabilidad compartida y reduce
la ambigliedad respecto a qué cambiar en el siguiente Sprint. Es especialmente util
cuando el equipo necesita foco y resultados tangibles.

2. Linea del tiempo (Timeline Retrospective)

La Linea del Tiempo consiste en reconstruir visualmente lo ocurrido durante el Sprint
desde el inicio hasta el final. El equipo coloca eventos, hitos, bloqueos, logros,
emociones o cambios relevantes en un eje cronoldgico.
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Esta actividad permite objetivar el Sprint y disminuir sesgos de memoria, ya que se
analizan los hechos en orden. Ayuda a identificar patrones como: momentos de
sobrecarga, dias en que surgieron impedimentos, decisiones efectivas o fallos de
coordinacién. Es ideal para equipos con mucha interdependencia o cambios
frecuentes, ya que permite entender qué pasd, cuando pasd y por qué impactd. Su
valor radica en mejorar la trazabilidad del Sprint y facilitar la identificacién de causas
raiz.

3. Hot Air Balloon (El Globo Aerostatico)

El Globo Aerostatico usa una metafora visual para entender qué impulsa o frena al
equipo.

e Elglobo: representa al equipo o al proyecto.

e El aire caliente: factores que ayudan a avanzar.

e Los sacos de arena: impedimentos que frenan.

e Lastormentas o turbulencias: riesgos futuros que podrian afectar.

Es una dindmica muy util cuando el equipo necesita analizar impulsadores y
blogueadores desde una perspectiva estratégica. Facilita conversaciones profundas
sin generar confrontacion, porque los elementos son simbdlicos y menos personales.
Ademas, ayuda a conectar el estado actual con los riesgos que se aproximan, lo que
fortalece la toma de decisiones y la planeacion del Sprint. Aporta valor al ofrecer una
vision equilibrada de fortalezas, obstaculos y posibles amenazas.

Radiadores de informacion recomendados

Los radiadores de informacidn son artefactos visuales que permiten que el estado del
equipo y del proyecto sea transparente, facil de comprender y accesible para todos. Su
funcién es reducir incertidumbre, facilitar la toma de decisiones y mantener al equipo
alineado sin necesidad de reuniones adicionales.

Los siguientes radiadores fueron escogidos porque proporcionan visibilidad continua
sobre aspectos clave del funcionamiento del equipo: salud emocional, coordinacion
inter-areas, madurez del equipo y comprensién del flujo real del Sprint. En conjunto,
permiten tomar decisiones informadas, anticipar impedimentos y sostener una cultura
de mejora continua.

1. Speedometer (Health Check del Equipo)
El Speedometer es un radiador visual que representa la percepcidon del equipo sobre
distintos indicadores clave (claridad, motivacién, carga laboral, colaboracién, apoyo
del PO, etc.). Generalmente utiliza un marcador tipo velocimetro o semaforo para
cada indicador, lo que permite evaluar rapidamente la “salud” general del equipo.
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Cada miembro califica de manera andnima o publica el estado de cada indicador. Se
consolida la informacién en un panel visible y se revisa en la retrospectiva o durante
las dailies.

Valor que aporta

e Permite detectar sefiales tempranas de desgaste, desmotivacidn o sobrecarga.

e Facilita conversaciones sobre problemas “silenciosos” que no aparecen en
métricas técnicas.

e Asegura que el bienestar del equipo se monitoree de forma sistematica, no solo
anecddtica.

Radiador de Dependencias

Es un tablero visual que muestra las dependencias y bloqueos del equipo respecto a
areas externas, proveedores, aprobacién de contenido, regulatorio, disefio, etc.
Cada dependencia incluye responsable, estado y fecha objetivo.

El equipo actualiza este radiador en las dailies. Cada dependencia se marca como:

e Pendiente

e En progreso

e Bloqueada

e Resuelta

Valor que aporta

e Permite anticipar retrasos antes de que afecten el Sprint.

e Hace visibles cuellos de botella entre equipos, especialmente en entornos
multidisciplinarios.

e Reduce tiempos muertos y evita suposiciones sobre “quién esta esperando a
quién”.

Es fundamental en proyectos con alta interaccién entre dreas —como marketing,
contenido cientifico, regulatorio, eventos y CRM— vya que el éxito depende de la
sincronizacién.

Radar del Equipo

El Radar del Equipo es una grafica tipo arafia que evalla el rendimiento del equipo
en diversas dimensiones (comunicacion, calidad del trabajo, autonomia,
coordinacidn, entrega, ritmo de trabajo, foco, etc.). Cada dimensién se puntuia y se
visualiza como un poligono.

El equipo puntua individualmente cada dimensién. Los valores se promedian y se
grafican. Se revisa de forma periédica (mensual o por Sprint) para medir evolucion.
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Valor que aporta

e Permite identificar fortalezas y dreas criticas del equipo.

e Facilita conversaciones basadas en datos, no percepciones subjetivas.

e Muestra la evolucién del equipo a lo largo del tiempo, comparando diferentes
Sprints.

Es especialmente util para equipos en crecimiento o en transicion hacia practicas
agiles mas maduras.

Linea de Tiempo del Sprint

Es un radiador que muestra, en orden cronoldégico, los eventos significativos del
Sprint: bloqueos, entregas, cambios, decisiones importantes, hitos, incidentes o
logros.

Durante el Sprint, los miembros agregan eventos a la linea de tiempo. En la
retrospectiva se analizan los momentos clave para identificar patrones o causas raiz.

Valor que aporta

e Reduce el sesgo de memoria al revisar el Sprint.

e Permite comprender el flujo real del trabajo dia a dia.

e Ayuda a identificar patrones: dias criticos, fallos de coordinacion, momentos de
alto rendimiento.

En equipos con multiples frentes o dependencias externas, este radiador permite
reconstruir objetivamente qué pasd, cuando pasé y cdmo afectd al resultado.

Estos cuatro radiadores Speedometer, Radiador de Dependencias, Radar del Equipo
y Linea de Tiempo ofrecen una combinacién equilibrada entre visibilidad emocional,
operativa y estratégica. Juntos permiten fortalecer la transparencia, mejorar la toma
de decisiones y sostener una cultura de inspeccién y adaptacidn continua dentro del
equipo.

Conclusion

La integracidon de actividades gamificadas y radiadores de informacién en las
retrospectivas representa una combinacidén estratégica que fortalece la mejora
continua dentro del equipo. Las dindamicas gamificadas permiten generar un espacio
mas abierto, participativo y efectivo para la inspeccion del Sprint, facilitando
conversaciones honestas y la identificacion de aprendizajes significativos. Por su
parte, los radiadores de informacién aportan transparencia permanente, alineacion
y seguimiento estructurado, asegurando que las mejoras definidas no se pierdan en
la operacién diaria.
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En conjunto, ambos elementos forman un sistema que aumenta la claridad, potencia
la colaboracién y promueve decisiones basadas en evidencia. Las dindmicas ayudan
a descubrir qué mejorar; los radiadores permiten sostener esas mejoras en el
tiempo. Esta complementariedad garantiza que cada retrospectiva no solo sea una
reflexion util, sino un mecanismo real de evoluciéon del equipo, impulsando la
eficiencia, la cohesién y el valor entregado en futuros Sprints.

CONCLUSIONES Y APLICACIONES

Conclusiones

El proyecto Nuvexa constituye un caso ejemplar de como la gestion estratégica y agil
puede transformar la introduccién de un biosimilar en un mercado altamente regulado
y competitivo como el ecuatoriano. A partir del analisis realizado en las Partes | y Il, se
destacan las siguientes conclusiones:

e Alineacién estratégica y social. Nuvexa responde a una necesidad critica de salud
publica, democratizando el acceso a inmunoterapia oncoldgica. Su propuesta de
valor se fundamenta en la bioequivalencia, la seguridad clinica y un modelo de
precios accesibles, lo que fortalece la sostenibilidad del sistema de salud.

e Metodologias agiles como ventaja competitiva. La integraciéon de reportes agiles
(Burndown, Burnup, CFD, KPIs) permite un control dindmico del proyecto,
asegurando transparencia, trazabilidad y capacidad de adaptacién frente a cambios
regulatorios, competitivos y clinicos.

e Gestidon integral del riesgo. La identificacion de riesgos criticos (competencia,
precios, bioequivalencia, eficacia y seguridad) y la definicion de estrategias de
mitigacién garantizan la resiliencia del proyecto. La farmacovigilancia y la educacién
médica continua son pilares para generar confianza en médicos y pacientes.

e Capacitacién y cohesién del equipo. El plan de formaciéon multidisciplinario asegura
que los perfiles clave (APM, regulatorio, marketing, comercial, Bl, logistica) cuenten
con las competencias técnicas y blandas necesarias para ejecutar la estrategia. Esto
reduce riesgos regulatorios y fortalece la ejecucion tactica.

¢ Innovacion digital y omnicanalidad. El uso de CRM farmacéutico, plataformas Bl y
tableros digitales como Trello y MS Project optimiza la gestién comercial y médica,
permitiendo decisiones basadas en datos y una comunicaciéon efectiva con
stakeholders.
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Aplicaciones

El modelo desarrollado para Nuvexa tiene aplicaciones practicas mas alld del caso
especifico:

1. Replicabilidad en otros biosimilares. La metodologia puede aplicarse a la
introduccion de nuevos biosimilares en Latinoamérica, integrando regulacion,
marketing cientifico y gestion agil.

2. Fortalecimiento institucional. El enfoque de gobernanza agil y dashboards de KPIs
puede ser adoptado por instituciones publicas y privadas para mejorar la
trazabilidad de proyectos de salud.

3. Optimizacion de procesos comerciales. La estrategia omnicanal y el uso de CRM
permiten replicar campafias segmentadas en otros productos farmacéuticos,
mejorando la eficiencia en la relacidn con médicos y pacientes.

4. Desarrollo de capacidades locales. La segunda fase del proyecto, que contempla la
produccién nacional, puede convertirse en un modelo de transferencia tecnoldgica
y fortalecimiento de la soberania farmacéutica.

5. Contribucién académica. Este proyecto aporta un marco de referencia para
programas de MBA y especializacidén en gestidén farmacéutica, demostrando cdmo la
combinacién de metodologias agiles y gestion estratégica puede generar impacto
social y econémico.

Reflexion Final

La experiencia de Nuvexa evidencia que la gestién de proyectos farmacéuticos no puede
limitarse a la ejecucidn técnica, sino que requiere un enfoque holistico que combine
estrategia, regulacién, marketing cientifico, innovacidn digital y liderazgo
transformacional. La aplicacién de metodologias agiles y herramientas digitales asegura
gue las decisiones se basen en datos reales, fortaleciendo la confianza de los
stakeholders y garantizando la sostenibilidad del proyecto.

En definitiva, Nuvexa no solo democratiza el acceso a inmunoterapia en Ecuador, sino
gue también se convierte en un referente regional de cémo gestionar proyectos
complejos en entornos regulados y competitivos.
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