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RESUMEN

En este proyecto se presenta el camino para la creacion de una estrategia de branding para
una marca bussines to bussines en la industria de la biotecnologia médica. La industria
farmacéutica y de los diagndsticos tienen una gran cantidad de jugadores y reglas de juego
estrictas y diferentes en cada pais, lo que vuelve dificil la diferenciacion. La meta del trabajo
es encontrar una estrategia que sirva de diferenciacion y agregue valor, ademas de que sea
consistente y se perciba como honesta. Para lograr esta meta se utiliza la piramide de marca
y se basa en el bussines to bussines emocional. La meta es lograr una marca que apele tanto
a los clientes institucionales como al publico final que tendra contacto con los dispositivos

de diagnostico.

Palabras clave: branding, farmacéutica, bussines to bussines, B2B emocional, pirdmide de

marca
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INTRODUCCION

Segln la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), biotecnologia se define como la
aplicacion de organismos vivos y sistemas organicos, o sus derivados, para crear productos
tecnoldgicos (Organizacion de las Naciones Unidas, 1992) que satisfagan una de las cuatro
ramas de este campo de estudio: salud, alimento, industria y medio ambiente. La
manipulacion de los sistemas organicos y los organismos vivos se ha venido haciendo desde
la antigliedad en la agricultura y ganaderia; actualmente los procesos pretenden ser mas
especializados y controlados dentro de un laboratorio para agregar valor y desarrollar
tecnologia de confianza.

En México la industria de la biotecnologia se considera relativamente nueva, y va
creciendo afio con afio. Unas de las principales razones para su crecimiento es la
biodiversidad del pais, el capital humano, los precios competitivos, la situacién geografica,
los clusteres que facilitan la investigacion y la situacion comercial. Todo esto indica que la
industria es una alternativa atractiva para las PYMES.

Los beneficios econdmicos y sociales de tener desarrollos biotecnolégicos son
interesantes, sin embargo, esta industria se considera compleja dado que la creacion de
nuevos productos requiere de largos procesos de investigacion, desarrollo e innovacion que,
por lo tanto, lleva a procesos largos en tiempo y a un alto riesgo comercial. Dado lo anterior,
el valor mas importante para las empresas de biotecnologia es la propiedad intelectual,
aunque no es el unico camino. Una industria en desarrollo y en un ambiente con tantos
beneficios, como lo es México, invita a una gran cantidad de nuevas ideas que puedan

desarrollarse en este ambiente.



En este trabajo se presenta el proceso de intervencion de una empresa de
biotecnologia mexicana: Unima. Esta empresa ofrece un campo de estudio interesante por
dos lados especialmente: el primero es la ausencia de algun plan de mercadologia que permite
empezar una proyeccion desde cero en lugar de mejorar procesos ya instaurados y esto puede
crear mas experiencia personal durante el proceso el TOG, al mismo tiempo que deja mucho
espacio para la creatividad; ademas, el modelo de negocios hibrido sugiere la necesidad de

soluciones fuera de lo comun para un mejor adecuamiento a la realidad.
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CAPITULO 1

FUNDAMENTACION DEL TRABAJO



1.1. DESCRIPCION DEL ESCENARIO QUE SE PLANEA INTERVENIR
1.1.1 Historia de Unima

José Luis Nufo, fundador de Unima, Ingeniero Quimico con experiencia en negocios noto
una posible necesidad sin ser satisfecha en el &rea de salud animal en granjas. Durante visitas
de campo llamd su atencion que los animales se enfermaban continuamente y los
diagndsticos llegaban una vez que los animales habian muerto. En este ambito, los duefios
de granjas se reducian a dar antibioticos a los animales sin estar seguros de la razén de la
enfermedad, y al obtener el diagnostico, era un resultado meramente estadistico. La solucion,
penso, seria lograr hacer diagndsticos in situ, pero esto se complicaba puesto que se identificd
que comunmente los trabajadores de granja son personas de educacion limitada que no saben

trabajar con productos altamente especializados.

En 2010, hizo un viaje a Alemania con su esposa, Laura Mendoza. La meta de este
viaje fue atender a un congreso, y en él, conocieron a Alexei Licea. Alexei trabajaba ya en
ese entonces para el CISESE de Baja California. Discutiendo diferentes ideas, se puso en la
mesa la posibilidad de usar anticuerpos de tibur6n para diagnosticar diferentes enfermedades
que facilitarian ser usadas sin requerimientos excepcionales o cadenas frias, ademas de tener
la caracteristica de ser econémicos. La idea de identificar tuberculosis vacuna naci6 en ese
momento. La parte cientifica cayé en manos de Alexei, financiada por José Luis, Laura,
Alejandro y Rodrigo que compartieron el titulo de fundadores de Unima en 2011. Poco mas
de ocho meses después de haber comenzado, se logro desarrollar anticuerpos que fueran
capaces de diagnosticar la tuberculosis vacuna. Llegaron a un acuerdo y la pareja metio la
patente para usar los anticuerpos para identificar enfermedades en animales. Tras todos los
éxitos logrados anteriormente, se encontraron con una barrera insalvable, descubrieron que
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los duefios de granjas en realidad no quieren saber que sus animales estan enfermos, y en los

casos que si, el gobierno se encarga de diagnosticar enfermedades en animales.

Fotografia 1. José Luis y Laura con el tiburdn.

En 2014, durante un viaje a Boston para un congreso de ONG’s en salud humana, José Luis
se dio cuenta donde estaba el nicho donde podrian crecer. Entre los cuatro trabajaron para
cambiar los marcadores de los anticuerpos para identificar Tuberculosis Humanay se empez6
a desarrollar el proyecto actual. La primera versidn del proyecto constaba de tubos de ensayo
que permitiria identificar la tuberculosis in situ, pero esto, concluyeron, era inviable.
Inspirados en el trabajo de Diagnostics for all, decidieron imprimir los anticuerpos en un
papel. El siguiente paso fue darse cuenta de que identificar diagnosticos positivos de los
negativos seria muy dificil sin entrenamiento profundo, fue en el momento que se pensé en

usar software para identificarlo.
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Fotografia 2. Produccion de Find TB

La segunda mitad de la primera década del 2000 fue un excelente momento para desarrollar
una inteligencia artificial que complementara el producto, puesto que ya se empezaban a
lanzar los primeros algoritmos de inteligencia artificial para celulares y sistemas de analisis
de imagen. Llegaron asi los primeros tres desarrolladores a Unima, desde HP, para crear la

primera plataforma.

WPELArVr iy e

Fotografia 3. Fundadores en diferentes eventos.
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Fue esa primera plataforma con la que lograron entrar a Ycombinator, donde se cre6 Unima
para diagnosticos. Se abrid en Estados Unidos y se incorporé en México con una misién muy
clara Bring timely diagnostics for everyone, regardless of where you live or what you can
pay. Fue en este momento que se definid, también, el modelo de negocios: la empresa no
funcionaria como una empresa de productos comudn. Se acordd entonces que la empresa
funcionaria mas similar a un modelo de Software As A Service (SAAS), donde el servicio es
el producto. En el caso de Unima, el modelo de negocios, nombrado Diagnostics As A Service
(DAAS), consiste en ofrecer una plataforma de soluciones especialmente hechas para cada
necesidad especifica de diagndstico que tenga un gobierno, farmacéutica o institucion de

salud global.

En noviembre de 2019, José Luis, ahora CEO de Unima, se acercé al departamento
de mercadotecnia con una noticia tan esperada como temida: el producto esta listo para su

lanzamiento al mercado durante el segundo trimestre de 2020.

1.1.2 Generalidades del modelo de negocio

El modelo bajo el que trabaja Unima es llamado Diagnostics As A Service, 0 DAAS. Este
modelo fue elegido para lograr un mejor servicio para los clientes. Bajo este paradigma, el
vendedor se acerca al cliente para escuchar sobre sus necesidades de diagndsticos. Los
clientes, identificados como gobiernos, Organizaciones No Gubernamentales,
Organizaciones de Salud Global, farmacéuticas, farmacéuticas veterinarias, entre otras,
suelen tener problemas especificos para identificar alguna enfermedad que esté atacando su

comunidad. Unima ofrece una plataforma de diagnésticos que hasta el momento incluye
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microfluidica, papel, anticuerpos de tiburdn, chips y analisis de imagen por inteligencia

artificial para solucionar de manera personalizada las necesidades de cada cliente.

Este modelo se considera de bajo riesgo para los consumidores dado que el pago no
es por el servicio del desarrollo e investigacion de un producto, sino por la adecuacion
personalizada de una solucion, ya que es el producto el que se compra una vez lanzado al
mercado. Cada uno de los productos se distribuird por parte del cliente con la marca de

Unima.

Este modelo es similar a una empresa de software que cobra por el servicio una vez
que el producto esta terminado. La similitud de funcionamiento puede hacer que se confunda
con Diagnostics As A Service de Azure, que es un servicio de diagndstico de bugs de

programacion.

A continuacion, se presentara el modelo de negocios en un modelo canvas.

(GRAFICA EN LA SIGUIENTE HOJA)
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MODELO DE NEGOCIOS: DIAGNOSTICS AS A SERVICE (DAAS)

Socios clave Actividades clave § Propuesta de valor Relaciones con Segmento de

los clientes clientes

Recursos clave

Estructura de costes Fuentes de ingreso

Tabla 1. Modelo de negocios en CANVAS
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1.2 DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA PERCIBIDA QUE
JUSTIFICA LA INTERVENCION

La problemaética percibida ha sido descrita en multiples ocasiones y en diferentes etapas del

ciclo de la vida de la empresa. Hasta la Gltima entrevista se logré identificar las siguientes

problemaéticas clave:

Problema

Descripcion

El logo no representa la marca.

Tenemos que sacar el producto
al mercado y las cajas estan feas.

No sabemos si debemos de ser
una sola marca para cada cliente
0 muchas marcas.

No sabemos qué metas vamos a
cumplir.

La pagina esta desactualizada y
no capta clientes.

La marca original no es lo
suficientemente relevante para
enfrentarse a farmacéuticas
internacionales

Clientes internacionales tienen
recelo que seamos otro caso
Theranos

Cada departamento tiene sus
propias ideas de lo que debe de
ser un producto

El CEO tiene mas presenciaen la
mente de los clientes que la
marca

La marca no esta bien definida

La identidad no tiene una consistencia interna y no
hay un disefio profesional.

Se tienen tres clientes institucionales: Publico,
Privado y Salud global. No se identifica un comun
denominador para mandar un solo mensaje.

No se identifica una meta comercial comdn como
empresa para crear una estrategia sélida.

No hay un mensaje comun ni se refleja ningun
interés que pueda tener el cliente.

El mercado internacional es altamente competitivo
y con mucho poder. La falta de consistencia en la
estrategia hace que el mensaje se disuelva y no sea
recordable.

El caso Theranos ha causado problemas para crear
confianza en los clientes que temen un fraude
porque “suena demasiado bueno para ser verdad”

Una de las metas es tener productos que no
requieran entrenamiento técnico, pero siguen
siendo demasiado complicados de usar.

El CEO hasido la cara 'y es mucho mas reconocido
en el ambiente que la marca misma.

Tabla 2. Problemdtica percibida. Produccion propia.
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1.3 VALIDACION DE LAS CONDICIONES DEL ESCENARIO

proceso:

Breve descripcion del escenario/ Consiste en desarrollar un proyecto para la organizacion y/o area,

Unima Diagnosticos de México es una empresa emergente en el area de Salud Global. Desarrolla
dispositivos de bajo costo para identificar enfermedades infecciosas en 15 minutos, sin laboratorio y los
resultados se obtienen a través de una aplicacion movil.

¢Cudl es la problematica
que se percibe y, por

Por ser una startup, tiene muchas necesidades. No tiene desarrollado ningin
plan de mercadotecnia ni comunicacion. El producto esta acercandose su

como el cliente?

tanto,  justifica  una | fecha de lanzamiento al mercado y no tiene una imagen para disefio de

intervencion? empaques, el uso de los logos no es consistente. La informacion de una
estrategia de mercadotecnia no esta bien definida, o es controlada sélo por el
CEO.

(A quién se identifica | José Luis Nufio Ayala, CEO y fundador de Unima Diagndsticos es la

persona con la que se referird para cada una de las aprobaciones, aunque se
referira a los cuatro fundadores para recopilacion de informacion

¢ Qué evidencias de
respaldo se tienen?

La maestria esta siendo pagada por la empresa justamente para hacer este
tipo de cambios. Se ha hablado y acepta la intervencién. Contrat6 una
disefiadora para hacer la parte de la aplicacién de la estrategia en lo visual.

¢ Cuéles son los tiempos
de intervencién que se
prevén? ;Hay sentido de
urgencia?

Hay urgencia media. El primer producto, tuberculosis, esta por lanzarse al
mercado, pero se acepta que, aunque no alcance a estar para el este producto,
se aplique a los siguientes.

¢ Cuél es la disponibilidad
de tiempo del cliente y del
consultor para el
proyecto?

100% del tiempo. EI CEO trabajé en MKT muchos afios y el trabajo del
consultor entra directamente en su descripcion de puesto.

¢Como se percibe la
disposicién al cambio que
generara la intervencion?

Parece buena, siempre y cuando se mantengan dentro de los limites
establecidos por este trabajo.

Tabla 3. Validacion de escenario. Produccion propia.

1.4 ANALISIS DEL CONTEXTO Y DEL ENTORNO DE LA

ORGANIZACION
1.4.1 Contexto de la industria

La biotecnologia no es algo nuevo, todo lo contrario. Dado que la definicion de la
biotecnologia es el uso de organismos vivos para crear productos, la definicion abarca actos

tecnologicos de millones de afios en el pasado como la seleccion de semillas para crear
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mejores cosechas, hasta utilizar levadura para hacer pan. La historia de las tecnologias
bioldgicas es, por lo tanto, enorme. Fue a mediados del siglo veinte que este campo de estudio
empez0 a crecer a pasos agigantados gracias a la decodificacion quimica y genética de la
estructura de las células (Andénimo, s.f.). Actualmente esta industria se enfoca mucho mas en
lo microscopico, haciendo énfasis en el uso de microorganismos para solucionar problemas

y satisfacer necesidades en diferentes areas del espectro de la experiencia huma.

El estudio y aplicacion de la biotecnologia se divide en colores que definen su campo

de estudio: roja, verde y azul:

e Biotecnologia roja: la que se dedica a todo lo relacionado con la medicina.
e Biotecnologia verde: La relacionada con la agroalimentacion y las plantas.

e Biotecnologia azul: La relacionada con el mar.

Esta categorizacion se considera la mas comunmente aceptada, sin embargo, no es la Unica.
Existe quién identifica mas categorias que van desde el aprovechamiento de recursos

desérticos, hasta la bioinformatica.

El mercado de las farmacéuticas y su relacion con la biotecnologia roja se puede
dividir en Farmacéuticas que se definen por la base quimica de sus productos, y
Biofarmacéuticas que tienen productos con base en organismos vivos. Se diferencian de las
empresas de biotecnologia ya que los productos de éstas tienen una base en organismos vivos,
pero no son exclusivamente médicas. La diferenciacion entre farmacéuticas y
biofarmacéuticas en la practica es innecesaria, dado que las grandes compafiias
internacionales suelen tener ambos tipos de desarrollos. Para efectos de este trabajo se usara

s6lo el nombre “farmacéutica”.
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El tamafio del mercado de la industria a nivel mundial ha crecido notoriamente en la
ultima década. En el 2012 se posicion6 con un valor de 304 miles de millones de dolares.;
entre 2008 y 2012 la tasa anual de crecimiento fue de 9.6%. Dentro de estos valores, el 46%
se concentrd en el continente americano, seguidos de Asia- Pacifico con 26% (lzquierdo
Tolosa & Zazueta Pérez, 2014). En 2019 el marcado se valoro en $449.06 billones de dolares,
con la mayoria de los valores concentrados en Estados Unidos y Canada. Se proyecta que
para 2025 alcanzara un Crecimiento Acumulado de 8.3% y se valuara en $729 billones de

ddlares (Pategou, 2020).

En cuanto a gasto en investigacion de desarrollo durante 2018 por pais, el primer
lugar lo tiene Estados Unidos con una diferencia enorme al segundo lugar, Francia. Alemania

se ubicé en el puesto numero 7.

United States b2 862
France 39339
Switzerland 3 899
Belgium 3 4608
South Korea 18841
Denmark 16822
Germany 15723
Spain 12125
Italy 780
Canada 563.6
reland 437 .4

Norway | 261.2

Grafica 1. Gasto en investigacion y desarrollo (Statista, 2020).

Del total del gasto en desarrollo biotecnolégico en Alemania, histéricamente la distribucion

por tipo de aplicacién favorece a la industria de la salud. Como se presenta en la tabla
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siguiente. Se cree que la inversion seguira creciendo en salud con una tendencia similar a la

actual.

l Germany biotechnology market size, by application, 2017 - 2028 (USD Billion)

- B g B
2620 29.08 =
sanailll
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207 Z018 2019 2020 2021 2022 2023  Z2024 2025 2026 2027 2028

W Health Food & Agriculture Matural Resources & Environment
B Industrial Processing ® Bioinformatics B Others

Source: www grandviewresearch com

Grafica 2. Tamario de mercado de biotecnologia alemdn por aplicacion. (Grand View Research, 2020)

La naturaleza del tipo de industria es perfecta para la creacion de clusteres de investigacion,
comprendidos por universidades, empresas investigadoras y empresas proveedoras de
productos y servicios para laboratorio de investigacion y desarrollo. En el siguiente mapa se

muestran los principales clUsteres a nivel mundial:
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[LUSTRACION 1. PRINCIPALES CLUSTERES DE BIOTECNOLOGIA EN EL MUNDO

llustracion 1. Ubicacidn de clusteres mundial (ProMéxico, 2014)

En la imagen anterior se puede apreciar que en Estados Unidos se concentra la mayor

cantidad de clusteres, con una cantidad similar a la de toda la Union Europea.

Durante 2020, gracias a la pandemia, la industria de la biotecnologia se puso en la
mira de interés por muchos inversionistas publicos y privados. Esto ha significado un avance
importante para el sector, pero se cree que el acceso a las vacunas cause un descenso en la
cantidad de interés para la segunda mitad de 2021 (Abrahams, McKay, Issi, & Renza, 2021).

Total Number of Blapharma Deals Cumulative Deal Value of Biopharma Deals
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Gréfica 3. Numero y valor de tratos en biofarmacéutica. (Abrahams, McKay, Issi, & Renza, 2021)
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La pandemia también trajo una gran cantidad de tratos en la industria, los mas altos indices

observados hasta el momento, aunque su valor acumulativo no fue mayor a los de 2019.

Es evidente, a partir de toda la informacion anterior que en México esta industria ain
no llega a asomar en los altos niveles mundiales, esto se debe a que aqui el desarrollo y
comercializacion de este tipo de productos aun se encuentra en fase de expansion y
diversificacion (lIzquierdo Tolosa & Zazueta Pérez, 2014). El potencial de la biotecnologia
en México es grande, dadas sus ventajas competitivas en costos, biodiversidad, tratados de
libre comercio y marcos legales. El crecimiento es palpable en el aumento de las Unidades

Econdmicas tanto a nivel nacional, como a nivel Jalisco:

Unidades Econdmicas
800
700
600
Nacional
500
400
300

200
100 T

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Jalisco

Tabla 4. Unidades Econémicas Nacional VS Jalisco. Fuente: INEGI. Produccion propia.

En estas dos tablas se puede apreciar que, en cada uno de los censos, los registros de UE
fueron al alza. De la misma manera, el personal ocupado durante estos afios se vio

incrementado en el pais y en Jalisco:
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Personal Ocupado
9000

Nacional
8000 @

T Jalisco .
6000
5000
4000
3000
2000
1000

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Tabla 5. Personal ocupado Nacional y Jalisco. Fuente: INEGI. Produccidn propia.

La productividad entre niveles nacional y estatal era dispar en 2004 y decreci6 durante 2009,

para en 2014 llegar casi a la par.

Productividad
1.60

1.40 Nacional .

Jalisco
1.20 .

1.00
0.80
0.60
0.40

0.20

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Tabla 6. Productividad Nacional y Jalisco. Fuente: INEGI. Produccidn propia.

23



Sin embargo, es notable que la tasa de crecimiento de valor agregado aumento entre 2004 y

2009, pero disminuy6 durante 2014:

Similar al

Tasa de crecimiento de valor agregado
250%
200%
150%
100%
50%
0%
2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016
-50% °

-100%

Tabla 7. Tasa de crecimiento de valor agregado. Fuente: INEGI. Produccion propia.

decaimiento de la tasa de crecimiento, a nivel nacional la inversién bajo

considerablemente entre 2004 y 2014. Por otro lado, en Jalisco fue justamente el

comportamiento contrario, pues la inversion subio6 casi al mismo ritmo que cayo en el resto

del pais:
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Inversion
9000

Nacional
8000

Jalisco
7000
6000
5000
4000
3000

2000

1000

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Tabla 8. Inversion nacional 2004-2014. Fuente: INEGI. Produccion propia.

Los estados con mayor presencia en la biotecnologia con enfoque hacia la salid son Jalisco y

Estado de México y la Ciudad de México.

STATES WITH CLUSTERS AND GREATER PRESENCE
OF BIOTECH BUSINESSES BY APPLICATION AREA

Baja California

6.5% ®

Guanajuato 5.1%

Mexico City

| QO D 30.4%

L

llustracion 2. Estados con mayor presencia de clusteres en biotecnologia (ProMéxico, s.f.)
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Estos dos estados, junto con Guanajuato son los que tienen un mayor numero de

investigadores por area de especializacion, al menos hasta 2012. No fue posible encontrar

una actualizacion oficial del gobierno para este dato.

TABLA 8. NUMERO DE INVESTIGADORES POR AREA DE
ESPECIALIZACION EN MEXICO, 2012

SALUD AGROPECUARIAS
Distrito Federal 1,259 1,108 260 787
Guanajuato 121 35 88 122
Jalisco 104 185 77 130
Morelos 257 114 105 164
MNuevo Leon 97 100 107 176
Otros 1,522 493 1,690 1,530
Total 3,360 2,035 2,327 2,909

Fuente: Mapa de Inversion de México, ProMeéxico

Tabla 9. Investigadores especializados en México (ProMéxico, 2012)

Entre los centros de investigacion mas importante se encuentran varios institutos de la

UNAM, el INMEGEN, CINESTAV, CICIMAR, UPIBI, CONACYT CICESE, entre muchos

otros alrededor del pais. En Jalisco figuran CIATEJ y CUCBA.

México no figura en los primeros lugares a nivel internacional en otros temas de la

industria de biotecnologia, ni tampoco en la obtencién de patentes. Este dato, sacado de

Statista (2018) contradice lo publicado por ProMéxico en 2012 donde perfila el pais como

uno de los paises con mas patentes en el mundo.
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United States

Japan

China

Korea

Germany

United Kingdom

France

Canada

Switzerland

MNetherlands

Italy

Denmark

Israel

Tabla 10. Paises con mds patentes en el mundo (Statista, 2020)

36.4%

A continuacion, se presenta el caso a estudiar: una empresa mexicana en el area de

biotecnologia roja que se dedica al diagndstico de enfermedades en salud humana.

1.5 ANALISIS INICIAL DE LA PROBLEMATICA: PRIMERA

HIPOTESIS

1.5.1 Analisis causa-efecto

Una hipotesis sobre la posible causa-efecto de los problemas presentados anteriormente se

expone en forma de arbol de problematica de la siguiente manera:
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El CEO tiene ma
en la mente de

que la marca

El logo no representa la R e s / =
marca }7’— - i ——
/
i No sabemos qué metas
S vamos a cumplir
No sabemos si debemos ser La marca no refleja lo /
una sola marca para todos los que deberia reflejar

clientes o muchas marcas

Clientes internacionales

tienen recelo a que seamos
otro caso Theranos

Ilustracion 3. Problemdtica. Produccion propia.

Inicialmente el proceso se inclind mas hacia la solucion de los problemas en un mercado
mas nacional, sin embargo, la pandemia oblig6 a la empresa a moverse hacia un mercado

global; esto llevd a que el trabajo de intervencion girara a un enfoque de marca global.
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1.6 OBJETIVOS DE LA INTERVENCION

Obijetivo general: Detectar las oportunidades que permitan construir una estrategia de
marca para la compaiiia con el fin de posicionarla como una oferta Unica, relevante y

rentable.

Obijetivos especificos:

Disefar una estrategia de marca para Unima que sea congruente con su entorno, con

la vision de los fundadores y con los cambios globales de la categoria.

e Construir una arquitectura de marca a partir de una piramide basada en las fuentes
de oportunidad detectadas en este documento y que sirvan de guia para la
comunicacion institucional por, al menos, los siguientes 5 afios.

e Crear una campafia de comunicacion de la marca como plataforma para impulsar los
nuevos productos que se pretenden impulsar en el futuro.

e Desarrollar una estrategia comercial congruente con la nueva normalidad global de

la organizacion.

1.7 DELIMITACIONES Y AREA FUNCIONAL A INTERVENIR
1.7.1 Areas de la empresa

La empresa estd compuesta de cuatro areas y la conforman un total de dieciocho personas

hasta abril de 2020.
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Area Papel Personas Encargado

Administracion e Administracion 5 José Luis Nufio Ayala
e Finanzas (CEO)
e Office Manager
Compras
e Facturacion
Laboratorio e Investigacion y|8 Alejandro Nuiio Ayala
Desarrollo (Fundador)
IT e Desarrollo de 4 Rodrigo  Nufio  Avyala
Inteligencia Artificial (Fundador)
e Tecnologia
e Desarrollo web y apps
e UX/UI
e Disefio
Producto y Mercadotecnia 2 Laura Mendoza Villasefior
Mercadotecnia Atencion al cliente (Fundadora)

Relaciones Publicas
Redes Sociales

Tabla 11. Departamentos en Unima. Produccion propia.

La naturaleza de la industria de biotecnologia, sumada al peculiar modelo de negocios,
requieren que el departamento de mercadotecnia sea In House para asegurar una
concentracion en la empresa del 100% por parte de los encargados, ademas de que requiere

atencion constante que s6lo se puede dar con un servicio de tiempo completo.

El area que se verd directamente afectada con este trabajo es la de Producto y
Mercadotecnia puesto que el objetivo central del proyecto es una estrategia de branding.
Indirectamente también se afectara al area de IT (ingenieria) puesto que ellos trabajan con
varios puntos de contactos con usuarios finales, como las aplicaciones y paginas web, sumado
a que la disefiadora se encuentra en este departamento. También se trabajara de la mano con
la direccidn para conseguir informacion de las mediciones internas y la aprobacion de las

propuestas que se presenten.
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1.8 JUSTIFICACION Y PERTINENCIA DEL TRABAJO

Los fundadores de la empresa consideran este proyecto como beneficioso pues atendera
problemas que no tienen recursos para atacar por ellos mismos. Entre los beneficios que se

identifican estan los siguientes:

1. De manera personal, este TOG permitird que el autor entienda de una manera mas
estructurada la forma en la que los aprendizajes de la maestria se relacionan para crear
un trabajo completo.

2. Se abordarén a mas profundidad temas de interés personal que permitirdn un mejor

desempefio profesional.
Ademas de los beneficios personales, afectara a la empresa de la siguiente manera:

1. Costos: una marca consistente e identificable para el lanzamiento del nuevo producto
al mercado, sin tener que contratar una empresa externa.

2. Claridad: la definicion de la marca permitira que las comunicaciones y los puntos de
contacto sean congruentes unas con otras.

3. Estrategia: para completar este trabajo se deben definir diferentes puntos de la
estrategia que habian sido descuidados por falta de tiempo, atencién y alguien
dedicado a hacerlos.

4. Comunicacion: se estableceran los pilares y la promesa que funcionara al centro de
la marca.

5. Tiempo: existen una gran cantidad de discusiones en los disefios de los productos y
de las aplicaciones méviles que seran mas faciles de solucionar con una marca facil

de entender internamente.
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6. Mercado internacional: La marca tendra una estrategia hecha especialmente para el
mercado internacional que le permita el monopolio perceptual.

7. Adaptacion: Este trabajo presenta dos resultados que se derivan de los cambios
traidos por la pandemia, lo que significa que la empresa tendra dos opciones de
camino a seguir, que incluso serviran de piedra roseta para los cambios que vengan

en el mundo a futuro.
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CAPITULO 2

MARCO CONCEPTUAL

33



2.1 ESTADO DE LA CUESTION

Crear una estrategia de branding internacional consistente y basada en decisiones analizadas
y racionalizadas es de importancia vital. En palabras de Sergio Rodea “La marca, a diferencia
de los logotipos, producen rentabilidad por su significado a nivel emocional y a nivel de
reputacion de negocios. Una marca debe impulsar la preferencia y, en consecuencia, la
rentabilidad” a la corporacion y es esa justamente la razon para una estrategia de branding
adecuada. Desaprovechar la oportunidad de tener una marca solida significa desaprovechar

generar rentabilidad para la empresa.

Desde el punto de vista del consumidor, una marca puede facilitar la eleccion de
compra, reduce el riesgo y provee beneficios emocionales, ademas de que puede ofrecer un
sentido de pertenencia. Con todos los beneficios que una buena estrategia de marca trae, una
mala estrategia puede hacer dafio equiparable. Como toda narrativa, la historia de la marca
debe de basarse en quién interpreta los simbolos, de otra manera no es mas que un espejo que

apunta hacia otro lado: bonito, pero ultimadamente indtil.

Los seres humanos internalizan y posteriormente expresan el universo a través de
simbolos como nimeros, colores, formas, palabras. Los simbolos se cargan de significado
objetivo y cultural, lo que permite poder crear significantes que puedan mover la percepcién
hacia un lado y hacia otro, que sean actualizados por el significado del uso y la experiencia
de marca. Para lograr esto anterior, una marca debe de valerse de promesas, simbolos,
costumbres, lineas comunicativas, campafias y cualquier otra plataforma que les permita
controlar el camino del significado. No hacer uso de esta mina mercadolégica no significa

gue una marca vaya a estar libre de una carga de significado a los ojos del consumidor, mas
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bien significa que no habra control sobre lo que se dice o piensa de ella; comparativamente,
tener una estrategia de branding no siempre significa que el pablico reaccionara justamente
COmo uno espera, sobre todo si lo comunicado no comulga con la realidad tanto de la marca

como del publico y se percibe como una manipulacion.

Una de las ventajas de una marca bien establecida es la capacidad de separar los
productos de la facil comparacion. Una vez que la percepcion de que en el mercado no hay
otro producto que pueda ofrecer el valor que se ofrece en otro, la decision es mas facil para
el consumidor. Tener un valor que acerque al consumidor a su sujeto ideal permite alejarse
de la facil comparacion basada en la eficiencia del precio, y convertir la decision racional en
una emotiva. La lucha de valores entre las marcas puede ser polarizante entre segmentos de
la sociedad, al nivel que, segun Bauman, el consumo ha llegado a ser una forma de militancia
en la época moderna (como se cita en Jiménes & Camirra, 2015); la rifia entre Coca y Pepsi,
Xbox y PlayStation, McDonald’s y Burguer King, no se trata de quién es mejor, sino cual

apela més a los valores de un grupo de consumidores y otro.

2.2 CONCEPTOS Y ENFOQUES TEORICOS RELACIONADOS

2.2.1 Branding emocional

En el pasado se ha hablado de emotividad en el mercado B2C (Business to Consumer), pero
el B2B (Business to Business) se ha tratado como un mercado mas racional con motivadores
de rendimiento. Una investigacion llevada a cabo en conjunto por Google, CEB Marketing y

Motista arrojo como resultados datos que contradicen este pensamiento. Segun el analisis de
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3,000 consumidores y 36 marcas de 7 categorias, el consumo B2B esta ain mas influido por
emocion que el B2C (Nathan & Schmidt, 2013). Argumentan que, mientras un consumidor
puede tener cierta relacion con la marca, el riesgo de comprar un producto es bajo por la
posibilidad de regresar dicho producto a la tienda. Por otro lado, consumir productos en B2B
tiene un riesgo mucho mas alto que va desde un mal movimiento financiero hasta la pérdida
de trabajo. Adicionalmente, el estudio encontrd que en el caso de B2B apenas existe una
diferenciacion notada entre las marcas lideres investigadas y, por lo tanto, s6lo un 14% de
los consumidores estaban de acuerdo en pagar un precio premium por el producto. (Nathan

& Schmidt, 2013)

14%
Yes

86%
No

n = 9,000+,

Source:CEB 2009 Customer Experience Survey. CEB analysis

Tabla 12. Disposicion para pagar precio premium (Nathan & Schmidt, 2013)

Por otro lado, encontraron que el 50% de los compradores estaban dispuestos a pagar un
precio premium si sentian una relacion o valor emocional en la compra, este caso puede ser
desde avanzar en su carrera hasta el orgullo de haber tomado una buena decision. (Nathan &

Schmidt, 2013)

Keller encuentra también espacios para motivaciones emocionales “B2B marketers
too often overlook the power of emotions in their branding. Emotional associations related

to a sense of security, social or peer approval, and self-respect can also be linked to the
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brand and serve as key sources of brand equity.” (Keller, 2013, pag. 40). Similar a los
hallazgos del estudio de Google, tomar en cuenta las emociones de los tomadores de
decisiones hacia adentro de la empresa-cliente, suma a la posibilidad de respuesta positiva.
La sensacion de satisfaccion, segun Keller, sube cuando se baja el riesgo del cliente, sumado
a la aprobacion de sus iguales por trabajar con empresas importantes con reconocimiento

dentro de la organizacion (Keller, 2013).

Tomando en cuenta lo expuesto en esta seccion, la idea de crear una marca consistente
con un valor Unico que apele a laemocidn dentro del mercado B2B no es s6lo recomendable,
sino una obligacion para crear una mejor demanda a la marca y alejarse de la facil

comparacion vy, asi, allanar el camino a la fidelidad.

2.2.2 Pirdmide de posicionamiento

La creacion de una marca debe de estar basada en un analisis exhaustivo del entorno del
mercado y de la empresa misma, de lo que es capaz de comunicar y ofrecer para mantener la
sensacion de autenticidad en los interlocutores. De parte de la empresa cae la responsabilidad
de comunicar acertadamente la calidad, el valor, la imagen entre otras caracteristicas que, el
consumidor, por su parte, interpreta desde el primer contacto y a través del tiempo de uso y

experiencia.
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2.2.2.1 Kevin Lane Keller: Customer-Based Brand Equity

Relationships: Intense
what about you and me? active loyalty
l Consumer Consumer |
Response: Judgments  Feeings Positive
what about you? accessible reactions
| Brang  Band |
Meaning: PRpbaich] omey Points of parity &
what are you? points of difference
I Brand Salience
Identity: Deep, broad
who are you? brand awareness

Grafica 4. Piramide de Keller (Eurib, 2009)

En este enfoque Brand saliencia se identifica como la base de la pirdmide y es la definicion
de la identificacion de quién es la marca. Se refiere a qué tan facil de identificar es la marca
y su familiaridad. La parte mas importante es qué tan facil un consumidor la toma en cuenta
para una compra. Saliencia se mide en profundidad de qué tan familiarizado esté el cliente
con los detalles de la marca. Se considera como la base de la pirdmide ya que es el primer
paso para poder llegar hacia los siguientes niveles (European Institute For Brand

Management, 2009).

Brand performance y Brand maguer son las caracteristicas tangibles e intangibles de
la marca. Las tangibles es la usabilidad y rendimiento del producto, mientras que las
intangibles son lo que piensa el consumidor de la marca. Se requiere tomar en cuenta estas
dos partes porque una alimenta a la otra en la percepcion para lograr asociaciones positivas

y fuertes (European Institute For Brand Management, 2009).
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Brand judgements y Brand feelings es el paso que existe como respuesta a los dos

anteriores. Es como los clientes juzgan la marca y formulan sus actitudes y opiniones hacia

ella. Los juicios se crean de manera racional y los sentimientos de manera emocional. Se

miden en cuanto a la profundidad y la positividad o negatividad. Se basan en varios factores:

calidez, placer, tension, seguridad, aceptacion social y respeto propio (European Institute For

Brand Management, 2009).

La punta de la piramide es Brand resonance que se logra cuando todos los tres pasos

anteriores han sido cubiertos y el cliente tiene una idea positiva. Se trata sobre la voluntad

del consumidor para entrar en una relacién a largo plazo con la marca. En este punto el

consumidor se identifica con los valores y esta listo para invertir en una relacién. Se puede

medir en términos de lealtad, union emocional, ser parte de una comunidad y envolvimiento

en la marca (European Institute For Brand Management, 2009).

2.2.2.2 Rik Riezebos: Brand-Added Value/ Brand Equity Model

Value Component Components

BRAND-ADDED VALUE

BRAND EQUITY

Benefit category Concrete benefits

FUNCTIOMNAL
BENEFITS

+Boosting information

ing consumer
satisfaction

EXPRESSIVE
BENEFITS

STRATEGIC
BENEFITS

Grafica 5. Pirdmide de Reizebos (Eurib, 2009)
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En su piramide. Reizebos divide el valor de una marca en el punto de vista del consumidor y
el punto de vista del duefio. EI Brand-Added-Value corresponde al valor para el consumidor.
Sus componentes son su funcionamiento percibido que tiene que ver con los materiales,
textos y valor que le puedan agregar en cuanto a calidad. El significado psicosocial tiene que
ver con cémo se comporta el sujeto dentro de un ambito social y los supuestos
comportamientos aceptables; un sujeto que busca aceptacion social buscara, también, marcas
altamente aceptadas. Sobre la conciencia del nombre de la marca, Reizebos hace énfasis en
la existencia o0 no de la marca en top of mind; identifica 4 niveles de identificacion de la
marca: inconciencia completa cuando el sujeto no la reconoce; reconocimiento pasivo cuando
la conoce, pero necesita ayuda mnemotéecnica; recuerdo de marca cuando la enumera en una
lista de marcas de la clase sin problema; y top of mind cuando es la primera al enumerar una
lista de marcas de la clase. Los beneficios que trae una marca pueden ser sobre la funcién o

sobre la capacidad de expresar su yo ideal a través del uso de la marca.

El Brand Equity es el valor de la marca para el duefio. Los valores se dan a través del
tamafio y la estabilidad del mercado. Estas dos caracteristicas, aunque diferentes, se
entrelazan puesto que mientras mas grande suele ser un mercado, mas estable suele ser. El
tamanio se refiere a que existe una cantidad mayor o menor de posibles clientes que consuman
los productos, mientras que la estabilidad habla de la recompra. EI margen de marca es el
valor que le da al duefio cuando un producto sube o baja en la curva de demanda. Cuando
existe una demanda mas alta, el precio subira, pero también bajaran los costes de manufactura
requeridos para cumplir con el aumento. Los activos de propiedad daran mas valor al duefio,
pero les afecta directamente el valor del consumidor, dado que se refiere a activos de la

empresa como patentes, protecciones legales, aceptacion con distribuidores, entre otros.
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2.2.2.3 David Aaker: Brand Equity

PERCEIVED

BRAND EQUITY QUALITY

attitude/ feelings

Grafica 6. Piradmide de Aaker (Eurib, 2009)

La pirdmide de Aaker relaciona el Brand Equity con la lealtad, la conciencia de marca, la
calidad percibida, las asociaciones con la marca y otros activos. La lealtad ayuda a que se
reduzcan los costos de mercadotecnia ya que hay menos inversion para mantener un cliente
que conseguir uno; un consumidor fiel ayudara a atraer nuevos clientes y tardara mas tiempo
en cambiar de marca ante un competidor, lo que permite a la marca mas tiempo para
reaccionar ante una amenaza. La conciencia de marca, propone Aaker, se puede medir a
través de 4 puntos: las anclas unidas a las asociaciones, la familiaridad con la marca de un
consumidor con actitudes positivas; el compromiso con la marca; y qué tanto la marca sera
considerada para una compra. La calidad percibida se refiere hasta qué punto los productos

son de alta calidad y tienen que ver con la calidad ofrecida, la diferenciacion con otras marcas,
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el precio y el estatus percibido que le dé, ademas de la capacidad de encontrar los productos
en diferentes lugares. Las asociaciones de marca se miden a través de la recordacion, las
asociaciones a la marca, la diferenciacion, la probabilidad de compra, las actitudes positivas

hacia la marca y las extensiones en el mercado que afectan la percepcion.

2.2.3 Caso: Piramide de Lucira

A continuacion, se presenta un caso de una prueba que se considera competencia directa de

las pruebas Find de Unima, su comunicacion y las inferencias que se pueden hacer sobre su

propia pirdmide.
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Exciting News! Lucira COVID-19 All-In-One Test Kits
are now available for sale to US healthcare providers.
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llustracion 4. Comunicacion de Lucira. Fuente: redes sociales de Lucira. Produccion propia.
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La imagen contiene muestras de su contenido dentro de la pagina (derecha), y sus redes
sociales (izquierda). Lo primero que se puede observar es que la comunicacion es
directamente al usuario en una estrategia de ventas pull en la que llaman a las personas a
pedirlas de sus proveedores de salud. Los colores azules, clasicos en la farmacéutica, son
brillantes. Ninguna de sus fotografias es cuadrada y la mayoria incluyen algun tipo de
movimiento, esto, junto con los colores brillantes, reflejan energia y dinamismo. El logo es
limpio y tipografico, facil de leer y la fonética de la marca es pronunciable en muchos
idiomas. En las redes sociales se promovié el lanzamiento haciendo pruebas gratuitas a todos
los asistentes de un partido de basquetbol a favor de los Warriors. El significado local del
equipo no queda claro, pero si queda claro que el equipo de “los guerreros” estan luchando
en contra del COVID con Lucira. La tercera observacion es el pase de salud. La primera
compafiia en proponerlo fue Abbot con la aplicacion de Navica, que tuvo un mal recibimiento
por su terrible usabilidad. Para conseguir el Luci Pase se deben de mandar los resultados a
un laboratorio a ser confirmados para que sea reenviado al usuario. La revision de los
resultados por un profesional puede crear mas seguridad en los pacientes, aunque también

puede hacer mas largos los tiempos del proceso completo.
Las suposiciones sobre su piramide son las siguientes:

e Reino: Seguridad en la familia desde casa
e Personalidad: hombre comun/ cuidador
e Posibles pilares: Muévete y siéntete tranquilo/ seguridad portable

e Promesa: Libertad para vivir mi vida
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La estrategia de Lucira esta bien disefiada y sustentada. Se siente una marca congruente

en su presencia y da una sensacion de confianza.

2.3HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DE INNOVACION

Los avances tecnologicos dentro del area de mercadotecnia han creado mas canales y puntos

de contacto para establecer relaciones con los clientes. Tienen, ademas, la facilidad de poder

ser convertidas a nameros que faciliten la evaluacion de su desempefio y el rendimiento de

las inversiones.

1)

2)

3)

4)

Optimizadores de SEO: motores de optimizacion para el Search Engine Optimization.
Son plataformas que promueven acciones para mejorar las posibilidades de la aparicion
en motores busqueda online. Ejemplo: SemRush. Esta herramienta se utilizara en el
disefio y desarrollo del sitio web, pero no para las mediciones.

Plataformas digitales: se refiere a landing pages o sitios web. Son indispensables en la
mercadotecnia online para centralizar la informacion, controlar la informacién que se
presenta y sirve como punto de contacto confiable. Requieren disefio, actualizacion
constante, planeacion y estrategia, ademas de una estructura y un sitio para montarlas.
Analiticos: sistemas nativos o extranjeros que funcionan en diferentes plataformas online.
Sirven para analizar la informacion de los visitantes a las paginas y la manera en la que
se relacionan con el sitio, de donde vienen y qué es lo que buscan. Proveen de estadisticas
de ingreso por pais, sexo y cualquier otra informacion que esté disponible. Ejemplo:
Google Analytics.

Encuestas: la tendencia en las encuestas es utilizar las plataformas hechas especialmente

para esto que permiten hacer analisis de los resultados automaticamente y, de esta
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5)

6)

manera, ahorrar el tiempo de trabajo para obtener los datos. Ejemplo: MonkeySurvey y
Encuestas de Google. En este trabajo se utilizaran para medir el Net Promoter Score.
E-commerce: La venta en linea, que ya se perfilaba como una gran tendencia en afos
anteriores, tuvo un repunte considerable a partir de la cuarentena y el distanciamiento
social. Existen, actualmente, diferentes maneras de obtener los productos comprados a
través de medios digitales, como las entregas a domicilio, el pick up, los envios locales
por terceros, entre otros.

Marketing de contenidos: Se trata sobre la generacion de contenido significativo para los
clientes y distribuido por medios digitales variados como correos, blogs, redes sociales,
videos, entre otros. Los beneficios de esta herramienta son muchos, como mantener la
atencion de los clientes, su interés, promover la relacion personal con la marca, tener
mayor presencia online a través de buscadores, mantenerse en top of mind, entre otros.
Los contenidos deben de ser del interés del cliente y relacionarse al ambiente que lo

rodea, no s6lo publicidad sobre los propios productos.

2.3.1 Caso: Abbott y sus herramientas tecnoldgicas

La imagen anterior es un collage del uso que le da Abbott a las herramientas que se

mencionaron. En el buscador, con palabras claves salen tres landing pages: Abbott home,

Abbott Nutrition y Abbott L.A. EI SEO es la herramienta que permite que un buscador

pueda categorizar los resultados del input para poder ofrecer los resultados mas relevantes.

Dentro de los sitios existe la opcion para suscribirse a los news letteres, que es la manera de

utilizar la herramienta de email marketing. Esta Gltima seria poco eficiente si no se tuviera
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una buena estrategia de marketing de contenidos, que ademas se utiliza también para

publicaciones en redes sociales; en este caso, esta empresa cuenta con Twitter, Youtube,
Facebook, Instagram y Linkedin. Por altimo, el E-commerce funciona diferente para sus
diferentes tipos de publico; en Abbott Shop es posible encontrar sus productos Over The
Counter como Pediasure, Pedialite, entre otros. Los productos profesionales no tienen e-
commerce por la misma naturaleza del producto, para conseguirlos es necesario solicitar
informacidn a través de los botones de contacto estratégicamente puesto a lo largo de la

navegacion del sitio.

(GRAFICA EN LA SIGUIENTE PAGINA)
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llustracion 5. Herramientas de Abbot. Fuentes varias online. Produccion propia.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE LA PROBLEMATICA
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3.1 DEFINICION DE LA METODOLOGIA Y METAS DE INFORMACION

Para este proyecto se decidi6 utilizar la metodologia aprendida durante la clase de Branding
en el ITESO, a razdn de que se considera, basados en el mapa de la problemética, que ataca
aborda adecuadamente los problemas identificados. Se eligié esta metodologia por ser clara
y precisa, ademas de que mantiene una linea constante para las diferentes etapas desde IDI 2
hasta IDI4, lo que permitira una mejor cohesion entre las diferentes partes del trayecto. Las

partes de la metodologia se enuncian de la siguiente manera:

1. ETAPA DE DIAGNOSTICO
= Esta etapa ayudara a identificar las fallas de la competencia, las necesidades
insatisfechas y los paradigmas de la industria que afectaran directamente a la
compafiia y que influyen directamente en la estrategia para un branding
internacional.
2. ETAPA ESTRATEGICA
= Laetapa estratégica provee de una guia para identificar y definir las caracteristicas
esenciales para la estrategia. En esta seccidn se analizara el entorno de la empresa
para poder entender mejor como se relacionard con otros participantes de la
industria, asi como con el publico.
3. ETAPA CREATIVA
= Estaseccion servira para el desarrollo de la pirdmide y otros elementos que sirven
como vehiculos de la marca, como la identidad. En esta seccion también se
definira el plan para el lanzamiento y las métricas a considerar para evaluar el

desempefio de la marca, la participacion, la penetracion y la lealtad.
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3.2 IDENTIFICACION, DESCRIPCION Y CUANTIFICACION DE
METRICAS INICIALES

Unima es una empresa emergente, y como tal, no comenzd operaciones con todos los
departamentos desarrollados. Aunque existian algunos puntos de la imagen de marca de
marca, se hicieron sin ningun analisis; ademas, sirvieron para inspirar la landing page que, a
su vez, no contaba con ningln disefio especial. No existen métricas de ningun tema en
marketing puesto que no existia el departamento encargado hasta noviembre de 2019. Todo

lo que se haga en este proyecto se partid de cero.

Aln que no se hizo ninguna medicion inicial de manera voluntaria, pudo tenerse
acceso a datos suficientes para crear una vision general de como comienza la marca. Se
obtuvo acceso a la cuenta de Google Analytics que permitio ver el comportamiento del sitio
anterior para tener una base para las métricas digitales. Para las métricas de marca, durante
cinco meses se llevo a cabo un proyecto de cooperacion con empresas jaliscienses para lograr
obtener informacion para el desarrollo de la prueba. Se aproveché el contacto que se tuvo
con el publico para tomar algunas mediciones iniciales de las métricas seleccionadas, que se
presentaran a continuacién. Estos resultados reflejan exclusivamente el comportamiento de

la marca dentro de Jalisco.

Los resultados de las métricas se obtendran a partir del lanzamiento de Find SARS-

CoV-2 para uso en casa en Alemania para el tercer trimestre de 2021.
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3.2.1 Métricas digitales

En cuanto a los resultados de los analiticos, se buscaron datos que representaran el

rendimiento de la marca en el sitio. Los resultados son los siguientes:

Usuarios Sesiones Usuarios nuevos Duracién de la sesion

0 0 0 Ominy00s

é"e 5:‘ 1: ;'-:I ene

1 ene 2019-1 ene 2020 +
Tabla 13. Analiticos de Google enero 2019 a 2020
Los resultados son de cero absoluto. Ni una sola visita durante todo el afio, con cero minutos
de duracién de las sesiones. Se indag6 para saber si habia un tracking programado, pero no

hubo quién tomara la responsabilidad de haberlo hecho. El nuevo sitio que se publicé a partir

de los cambios de esta intervencidn ha tenido muchos mejores resultados
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Usuarios Sesiones Usuarios nuevos

382 1,3 mil 382

vie 03 abr vs vie 05 abr

Usuarios L

01

01 01
ene abr jut

1 ene 2020-1 ene 2021 +

Duracion de la sesion

13miny11s

40

30

20

VISTA GENERAL DE LA AUDIENCIA >

Tabla 14. Analiticos de Google enero 2020 a enero 2021

Que se agregan aqui como una pequefia prueba de la eficacia de los cambios. Este resultado

se abordara con més detalle en el capitulo 5.

3.2.2 Métricas de marca

Para poder medir los avances de la implementacion de la estrategia de marca a partir del

lanzamiento de Alemania, se eligieron seis métricas que ayudaran a evaluar el desempefio de

la marca.

La primera métrica es el Brand Index Development para medir el funcionamiento de

la marca en el sector. Mide cOmo se desempefia una marca en un grupo en relacion al mercado

total. La manera de calcular el BDI se presenta en la siguiente formula:

Ventas de la marca en un segmento / hogares del segmento

Ventas totales de la marca (todos los segmentos) / hogares totales
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Esta métrica pudo ser utilizada para el proyecto de empresas y los resultados son los

siguientes:

El segmento se define como empresas y medianas en cuanto a cantidad de
trabajadores, por lo tanto el rango esté entre 10 y 100 empleados. Segun resultados del 1IEG
de 2018, en Jalisco hay 6,167 pequefias empresas y 1,128 medianas. El total de empresas de
todos los tamanos, segun el mismo informe es de 55,841. Se tiene claro que este afio esa
cantidad a cambiado de manera notoria, pero a falta de resultados medidos posteriores a los

estragos econdmicos de la pandemia, se utilizaran los indices de 2018.

El calculo se presenta de la siguiente manera:

21/7,295

$95,840/ 55,841

Donde 21 son las empresas que ha atendido Unima; 7295 son el total de empresas pequefias
y medianas registradas en Jalisco; $95,840 la cantidad de ventas en pesos y 55,841 el total

de empresas registradas en el estado.

La segunda métrica es el Net Promoter Score, que mide la capacidad de crecimiento de una
marca por recomendacion. Se obtiene la informacion a partir de una encuesta a clientes sobre
su intencion de recomendacion, y se calculan los resultados segun la cantidad de respuestas

positivas (9 y 10), neutrales (7 y 8) o negativas (6 y menores). Ya que este dato se consigue
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a través de encuestas directas con los clientes, también fue posible establecer una medicion
inicial. Se envio la encuesta a 21 clientes, de los cuéles s6lo 5 contestaron.

¢Como calificas tu intencion de recomendarnos a otras personas como un servicio de monitoreo
de Covid-197

S responses

2

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

Tabla 15. Resultados de encuesta por Google Forms.

De los resultados entregados, los que contestaron con 9y 10 se les considera promotores, los
calificados como 7'y 8 se les considera neutros y menores a 6 se consideran detractores. Para
conseguir la calificacion, se restaran la cantidad de promotores al porcentaje de detractores.

Este porcentaje serd la velocidad de crecimiento como marca.

Con dos promotores, dos detractores y un neutro, el resultado final para Jalisco es:

La tercera métrica es Brand Penetration, que mide como una marca se desempefia en

popularidad comparada con el total de la poblacion. Se calcula con la siguiente formula:
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Clientes que han comprado la marca (unidades)

BP% =

Poblacion total

Tomando en cuenta el mismo célculo de 55,841 empresas en Jalisco usado para el BDI, y

con un total de 21 clientes en el proyecto de empresas, el resultado de la penetracion de la

BP% = 0.00037%

La cuarta métrica es Market penetrarion que mide la participacion en ventas de un producto

marca en Jalisco es:

en una categoria con relacién a la poblacion total. La formula para calcularla es la siguiente:

Clientes que han comprado un producto en la categoria (unidades)

MP% =

Pablacion total (unidades)

Dado que el proyecto de empresas fue un servicio, es imposible utilizar los datos para calcular

una medicion inicial de la penetracion en el mercado.

La quinta métrica que se considera para este trabajo es el Heavy Usage Index. Este
dato se considera que sera el mas importante puesto que no sélo dard informacién para
mejoras internas, sino que podra ser utilizado para atraer la atencion de mas clientes

distribuidores. La férmula para calcularlo es la siguiente:
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Promedio de compras totales en la categoria de una marca en especifico (Unidades,$)
HUI% =

Promedio de compras totales en la categoria por todos los clientes (unidades, $)

Tampoco se tiene suficiente informacion para calcular una medicion inicial del indice de Uso

Intenso.

La ultima medicidn es el Return of Experience (ROX). Es una forma de medir el
retorno de la inversion hecha sobre la experiencia del cliente. Para poder calcularla es
necesario identificar los puntos clave que impactan en la experiencia del usuario. Se puede
calcular con datos que son faciles de reflejar en cantidades monetarias, pero también se
puede hacer a partir de datos suaves. Para asignar valores a datos suaves es necesario
calcular como, histéricamente, los cambios and mejorado o0 empeorado las ganancias,

precios o desempefio.

La formula es la siguiente:

Total de ventas - gastos de produccion (beneficio bruto)

ROX% =

Costo de inversion (para mejoras) x 100

Este dato es imposible calcular para una métrica inicial por falta de datos.

Aunque no se pudieron obtener resultados de todas las métricas, las que si se consiguieron
marcan una imagen muy clara. Los resultados son muy bajos y existe mucho espacio de

mejora.
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3.3 ANALISIS: CORRELACION E INTERPRETACION DE LA
INFORMACION OBTENIDA

En este punto es evidente que Unima como marca no estd lista para salir al mercado y
sobrevivir en un mercado internacional altamente competitivo. EI CEO identifico,
adecuadamente, una lista de problemas basados en la sensacién de las flaquezas de lo que
viene. Estos problemas son sintomas de una falta de estrategia de marca que tenga, al menos,
la capacidad de luchar por un monopolio perceptual. Agregado a lo anterior, se considera que
por el entorno en el que se encuentra Unima, un branding internacional con tintes
emocionales es recomendable. La naturaleza del mercado y su situacién de Startup post caso
Theranos puede crear problemas para conseguir la confianza de clientes iniciales por el miedo

a ser victimas de un posible fraude.

A continuacién, se presenta para uno de los problemas identificados y una explicacion

inicial segun el diagnostico hecho.

Problema 1: El logo no representa la marca.
Explicacion: La identidad no refleja quién es la empresa.

Durante el proceso de creacién de la empresa, el trabajo de creacién de una identidad
cayé en manos del CEO. Los puntos atacados de identidad fueron el logo y los colores,
mientras que elementos como la visién y la misién fueron decantados con el tiempo a través
de los pitches dados, y viendo cuéles eran las frases que causaban mayor impacto en los

posibles inversionistas.
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El problema percibido es especificamente sobre el logo, pero una conversacion mas
profunda ha iluminado que el problema es sobre la identidad en general. No existe una linea
y cada uno de los fundadores ve caracteristicas diferentes en la empresa que, incidentalmente,

se pueden identificar como caracteristicas de su propia persona.

En el tema del logo, ha sido evidente también que no existe un repositorio de
imagenes de identidad pues existen varias reiteraciones y cada quién usa el que tiene a la

mano, aunque no sean consistentes entre si.

Problema 2: Tenemos que sacar el producto al mercado y las cajas estan feas.
Explicacién: La identidad no tiene cohesion interna y no hay un disefio profesional.

El trabajo de atender y sistematizar los puntos de contacto no ha caido, hasta el
momento, en manos de nadie. EI CEO ha hecho los disefios para las cajas para el primer
producto, sin embargo, no desea quedarse con ese disefio pues no cree que represente de
manera adecuada el espiritu de la empresa. Sefiala que quiere que los disefios sean mas
recordables y no tan similar a cualquier caja de productos médicos que se puede encontrar en
la farmacia. Queda claro que el disefio actual se ha considerado siempre como algo pasajero.
En cuanto a otros puntos de contacto, todos los existentes han sido disefiados por el CEO,
con excepcion de la aplicacion movil y las firmas de correo electrénico; en el siguiente

capitulo se detallara informacion sobre cada uno de ellos.

Dado que el CEO no cuenta con ningun tipo de educacion en disefio, los temas no son

consistentes, los colores cambian, no existe una fuente definida ni texturas.
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Problema 3: No sabemos si debemos de ser una sola marca para cada cliente 0 muchas

marcas

Explicacién: Se tienen tres clientes institucionales: Publico, privado y Salud Global. No se

identifica un comun denominador para mandar un solo mensaje

La arquitectura de marca esté indecisa pues identifican tres tipos de clientes: pablico,
0 gobierno; privado, o farmacéutico; y Salud Global, u ONG. Identifican que cada uno de
estos clientes tiene necesidades diferentes, pero no han logrado identificar el comun
denominador adn. Quieren encontrar un modelo de arquitectura de marca que haga facil para
ellos mismos entender cdmo comunicarse con cada tipo de cliente, o encontrar un mensaje
que pueda unir a los tres. Al CEO le gustaria poder reflejar una empresa basada en lo humano
y no en lo cientifico. Hasta el momento, toda comunicacion hacia afuera ha pasado por manos

del CEO.

Problema 4: No sabemos qué metas vamos a cumplir.

Explicacién: No se identifica una meta comercial comdn como empresa para crear una

estrategia sélida.

Al preguntar a los cuatro fundadores cuales creen que deberian de ser las metas
principales del funnel, todos dieron respuestas diferentes, algunos comenzando por darse a
conocer y en el caso de la encargada de producto, se hablé de lograr fidelidad cuando atn no
existen clientes. Esta conversacion demostrd que las metas ni siquiera han sido discutidas

entre ellos, e incluso que ni siquiera habian sido consideradas por algunos.
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Hasta el momento de la escritura de este trabajo solo se ha puesto esfuerzos en las

metas de R&D vy los contratos con inversionistas, sin pensar en lo comercial.
Problema 5: La pagina esta desactualizada y no capta clientes.
Explicacion: No hay un mensaje comun identificado

Este problema se relaciona con los problemas 1, 2 y 3. La falta de una identidad
establecida se refleja en todas estas percepciones. La pagina actual no da mucha informacién
al cliente y el Unico esfuerzo para hacerlo centrado en lo humano ha sido poner fotografias

de personas en el banner. No hay call to action.

Problema 6: La marca original no es lo suficientemente relevante para enfrentarse a

farmacéuticas internacionales

Explicacién: El mercado internacional es altamente competitivo y con mucho poder. La falta

de consistencia en la estrategia hace que el mensaje se disuelva y no sea recordable.

La marca es olvidable porque no existe algo que refleje al cliente, nada con lo que se
sienta identificado, atraido ni entendido y esto es un problema al enfrentarse con enormes

transnacionales con una gran cantidad de afios y mas fuerza en el mercado.

Problema 7: Clientes internacionales tienen recelo de que seamos otro caso Theranos.

Unima perdi6 posibles inversionistas por esta misma razon. Theranos se considerd
una empresa con grandes avances tecnoldgicos, con dispositivos capaces de hacer varios

estudios de sangre con tan solo una pequefia muestra para ser analizada fuera del laboratorio.
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Afos mas tarde se expuso que los analisis se hacian por medios tradicionales y su tecnologia
no funcionaba. En su punto mas alto, estuvo valuada en $10 mil millones de ddlares y causé
pérdidas enormes a inversionistas y clientes. Este caso volvio mas dificil la entrada a
pequefias empresas que dependen de la confianza de clientes e inversionistas para su
subsistencia. En el caso de la marca, si ya existe recelo en el entorno, una marca

transparentemente desorganizada no ayudara a lograr sus metas.

Para conocer mas del caso y su efecto en la industria, se puede acceder al cdédigo QR

ClheC]
(IR

Problema 8: Cada departamento tiene sus propias ideas de lo que debe de ser un producto.

La organizacion es necesaria puesto que es facilmente identificable por los clientes
en cualquier industria. En el caso de Unima, cada departamento tiene su propia definicion de
cliente y de usuario final, lo que provoca retrasos por malentendidos y reiteraciones, que
ademas cuestan dinero. Un mismo enfoque para cada uno de los departamentos, en cuanto a
quién es la empresa y quién es a quien atiende, enfocara los esfuerzos para lograr el nivel de

usabilidad deseado.

Problema 9: EI CEO tiene més presencia en la mente de los clientes que la marca.

Durante los afios de su existencia, Unima ha sido siempre presentada al mundo con

la cara del director. Su carisma, que ha sido una herramienta extremadamente (til para llegar
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al punto en el que se encuentra ahora, ha trabajado también en detrimento de la identificacion.
No se identifica a Unima, se identifica a José. Este punto es evidente en los articulos en

revistas, periodicos, blogs y posts en redes sociales, donde el centro del mensaje es €l y no la

marca.
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CAPITULO 4

ESTRATEGIA METODOLOGICA DE INTERVENCION.
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4.1 JUSTIFICACION DE LA ESTRATEGIA METODOLOGICA DE INTERVENCION
4.1.1. Consideraciones costo/beneficio de la estrategia.

La primera iteracion de este trabajo presentd consideraciones de costo/beneficio de la
estrategia muy optimistas. Se penso6 que, en cuanto a tiempo, el trabajo tomaria dos afios para
su redaccion y entrega, pero el desarrollo real y su implementacion dentro de la empresa seria

mucho maés rapido. La primera version se presento de la siguiente manera:

TOG Unima

IDI 2: Investigacion preliminar. | Desarrollo de estrategia y primeras versiones de la

Enero a mayo 2020. identidad grafica.

IDI3: Implementacion. Agosto a | Aceptacion final de la estrategia y redaccion de
diciembre 2020. manuales de uso de los resultados de branding.

IDI14: Conclusiones. Enero a | Conclusiones y presentacion a toda la empresa de la

mayo 2021. estrategia de branding junto con los resultados.

Tabla 16. Programacion de escritura de TOG. Produccion propia.

La investigacion preliminar se llevd a cabo dentro de lo planeado, asi como la
implementacidn de la estrategia. El punto final de la implementacion, el lanzamiento, fue el
que se comenzd a complicar ya que fue justamente cuando se tuvo que hacer el nuevo plan
para Alemania, y esto retrasd las conclusiones dado que el segundo plan se prevé para

comenzar a funcionar a partir de la segunda parte de 2021.

En cuanto a costos se presentaron los siguientes:
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Personal de disefio
Personal de MKT

No hay costo econdmico

agregado puesto que ya se

Personal
encuentran contratados
Tomaré 1 afio para que el CEO El cambio més grande sera
pueda comenzar a ver los por parte de la disefiadora
resultados del trabajo. quien tomaré ese puesto en
Tiempo .
adicion a sus
responsabilidades de disefio
de software.
Econdmico e Compra de materiales para disefio | Todos estos se gastos se

e Suscripcion a software de disefio si | haran a discrecion del
es necesario. departamento de disefio.

e Impresiones de etiquetas,
empaqgues, credenciales y pruebas

de colores.

Tabla 17. Costos de la intervencion. Produccion propia.

En cuanto al personal, fall6 en tomarse en cuenta que, una vez implementada la nueva
estrategia con un desarrollo centrado en el paciente, los departamentos de mercadotecnia,

disefio, desarrollo e investigacion estarian involucrados en el proceso.

La meta del tiempo si fue mas adecuada para la implementacion de la estrategia por
si misma, pero el primer plan de lanzamiento estd actualmente en pausa mientras que el
segundo plan sigue en pie. La explicacién de los cambios que se presenta en esta tabla es, en
retrospectiva, una vision limitada del alcance que tendria la implementacion, puesto que la

estrategia comenzo a permear en todos los departamentos.

El econdmico también se considera que se presentd a muy pequefia escala. Se fallé en
tomar en cuenta el pago de los dominios, software para mercadotecnia e inversiones para

pruebas de usabilidad. Se tomaron en cuenta solo los gastos para los prototipos de empaques
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y etiquetas, pero en la realidad los cambios a la identidad fueron aceptados rapidamente; esto
significd inversiones grandes para los suministros de manufactura para los envios a

Alemania.

4.2 HERRAMIENTAS E INSTRUMENTOS

La herramienta principal para este trabajo sera la piramide de posicionamiento. La piramide
sirve a modo de guia para la ejecucién de la comunicacién de la marca y de su evaluacion.
Con la piramide y las métricas de marca detalladas en el capitulo 3 sera posible valorar si se

estan cumpliendo las metas de la marca.

La piramide de posicionamiento de Unima toma en cuenta las teorias de Aaker,
Reizebos y Keller para la definicion de los conceptos y la conceptualizacion del valor de la
marca, pero fue disefiada para su caso particular. El caso del branding internacional en la
industria farmacéutica implica varios puntos problematicos que deben de ser solucionados
hacia lo particular; debe de tomar en cuenta que el usuario es un publico con tanta fuerza
como los clientes y deben de ser abordados con el mismo cuidado y planeacion, aunque sus

intereses y valores reflejados en la marca sean diferentes.
Los conceptos que se tomaron para el disefio fueron los siguientes:

Insights: Son la base de la pirdmide porque son las observaciones mas importantes

del ambiente que sirven de cimientos para conectar la marca dentro de un entorno real.

Reino: identifica el espacio donde la marca sera Unica y asi tendra espacio para crear

su monopolio perceptivo. La categoria donde nadie puede competir.
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Postura de marca: El valor y el beneficio es como se compara la marca en

competencia con otras desde la percepcion del cliente.

Personalidad: representa cual es la meta de interpretacion de la marca como un
sujeto. Existen dos maneras de definirla personalidad: igualandola al cliente o siendo su
complemento. Para Unima se decidio utilizar la personalidad de complemento para

contrarrestar las emociones de ansiedad hacia las enfermedades

Pilares y evidencia: trabajan de la mano para crear las bases de una comunicacion
honesta, que a su vez ayuda a evitar que el publico sienta rechazo por inconsistencias entre
los mensajes y el actuar. La evidencia son los actos de la empresa que suportan los pilares de

la comunicacion.

Promesa de marca: simboliza la promesa que esta en el centro de la marca. Es lo
que el cliente puede esperar y que la empresa puede cumplir. Es la razén por la que un cliente

o0 usuario prefiere o tiene una relacion con la marca.

Core Target: se identifica como el grupo mas importante que funcionard como una
semilla. Es la parte del segmento que ayudara a difundir la marca para que el segmento

participe.
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CORE TARGET

PROMESA

PILARES

EVIDENCIA

PERSONALIDAD

POSTURA DE MARCA

INSIGHT

llustracion 6. Pirdmide de marca. Produccion propia.

Para evaluar el desempefio de la piramide se hardn encuestas anuales a los clientes que

permitan hacer actualizaciones dependiendo del estado de la industria.

4.3 AMBITO DE LA INTERVENCION

Este trabajo interviene directamente con el departamento de mercadotecnia como
responsable primario. Disefio sera un responsable secundario al darle forma visual a la teoria
propuesta en este trabajo. Se trabajara de forma cercana con la direccion para obtener las

aprobaciones de los cambios de la implementacién.
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De forma indirecta se afectard al departamento de desarrollo para las nuevas
propuestas de las aplicaciones moviles, el sitio y el portal, este Gltimo no se tocara en este

documento por secreto industrial.

En cuanto al alcance abstracto, se tocaran diferentes elementos de la estrategia de
mercadotecnia, que hasta el momento no existen y tendrdn que definirse. Este punto,
inevitablemente, alargara el proceso del desarrollo de la estrategia de marca. El limite de este

trabajo sera la campafia de lanzamiento y su evaluacion final, que se prevé para 2021.

4.4 ETAPAS DEL PROCESO DE APLICACION/INTERVENCION

4.4.1 Cronograma de trabajo

Fechas Actividad Objetivo
Enero- febrero | Etapa de diagnostico Conocer el ambiente interno y externo de la
2020 empresa y las caracteristicas que pueden

influenciar en la percepcion de la marca.
Conseguir insights que ayuden a la parte
estratégica y creativa.

Marzo-  abril | Etapa estratégica Analizar las posibilidades de cambios que se

2020 puedan hacer a la marca existente. Crear las
bases de la estrategia de marca.

Mayo 2020 Revision de documento | Aprobacién del documento donde se
reflejen los resultados de los pasos
anteriores.

Agosto 2020 Etapa creativa Crear una estrategia de marca que considere

todo lo descubierto durante la etapa de
diagnostico y basada en la etapa estratégica.
Crear nueva imagen, pilares y promesa.
Crear una campaniia inicial de lanzamiento.
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Septiembre- Implementacion Implementacion en la empresa de los

noviembre resultados de la etapa creativa.

Diciembre Revision de documentos | Aprobacion del documento donde se
reflejen los resultados de los pasos
anteriores.

Enero- mayo Evaluacién y | Evaluacién de todo lo hecho

conclusiones

Tabla 14: Cronograma. Produccion propia.

4.4.2. Imprevistos

En el capitulo 3.4 de este trabajo se mencionaron las altas barreras de entrada de la industria.
Se sefialaron los altos costos de Investigacion y Desarrollo, la competencia con grandes
empresas con alto poder politico y la inversion perdida por el alto nivel de fallo durante las
etapas de validacion y los cambios politicos que puede haber en un momento dado. Durante
el desarrollo de este trabajo, Unima se ha visto afectada por todas estas barreras de una
manera u otra y esto ha afectado profundamente la finalizacion del proyecto propuesto. A

continuacion, se explicara lo sucedido durante este afio:

e El afio 2020 comenzd con la meta de lanzar al mercado una prueba de anticuerpos
para el virus de la tuberculosis. Se lanzaria inicialmente en México, donde ya cuenta
con la autorizacién de COFEPRIS vy, posteriormente, se lanzaria en Indonesia y
Malasia.

e Durante los primeros meses se abandoné el proyecto de tuberculosis por uno de
diagnostico rapido de anticuerpos para SARS-CoV-2 que se desarrollé en
aproximadamente 4 meses. Durante este tiempo, el gobierno federal fue muy claro en

su posicién en contra de este tipo de pruebas. La autorizacién de COFEPRIS para
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este producto fue constantemente retrasada y finalmente rechazada con argumentos
sospechosos. Hasta febrero de 2021, COFEPRIS ya ha autorizado 10 pruebas de
anticuerpos en México de empresas extranjeras, se desconoce la razén de por qué
fueron aceptadas esas, puesto que, al solicitar informacién del rechazo, nada fue
provisto.

Al mismo tiempo que se terminaba el desarrollo de la prueba de anticuerpos, Unima
comenzo con el desarrollo de una prueba de antigenos a partir de saliva. Esta prueba
se dividio posteriormente a dos versiones: la version profesional y la version para uso
en casa. Cada una tendria una presentacion diferente en el punto de venta, y se
utilizaria con una aplicacion mavil diferente: Xploray My Xplora respectivamente.
La version de uso en casa no se lanzard en México dado que la normativa no lo
permite.

El gobierno de México finalmente aceptd el uso de las pruebas de antigeno. Aun asi,
la autorizacion de COFEPRIS sigue pendiente, aunque han sido autorizadas pruebas
de empresas mas grandes. Se logré un convenio con la UdeG para la validacion
clinica en México.

Se sometio la prueba de antigenos llamada Find SARS-CoV-2 para la autorizacion
de la FDA en Estados Unidos, y CE Mark en Europa. La FDA tiene procesos mas
lentos y que han cambiado constantemente a lo largo del Gltimo afio; hasta febrero de
2021 la autorizacién aln sigue en proceso. CE Mark tiene procesos mas rapidos y en

marzo de 2021 se obtuvo la certificacion.
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Unima ha sido testigo de las altas barreras de entrada a la industria que se han mencionado,
ya sea por la pérdida de inversion de la primera prueba desarrollada, la competencia con

grandes empresas, los cambios politicos y los cambios a la normativa.

No todo ha sido malas noticias. A finales de 2020 se logro la primera venta a una
empresa privada en Chile y se tiene pendiente el primer pedido para el gobierno de Malasia
para 500 mil pruebas para la version profesional. En cuanto a la version de uso en casa, que
es de la que se aborda en este trabajo para su lanzamiento en el capitulo 5.4, se tienen
contratos firmados para lanzarse al mercado en Alemania a través de una distribuidora, y dos
farmacias como puntos de venta de retail, ademas de su distribucion a empresas privadas.
Los contratos indican que toda publicidad sera manejada directamente por los puntos de venta

y no por Unima.

El cambio durante estos afios no se considera negativo, pues este trabajo presenta dos
caminos tomados por la necesidad de adaptarse a los cambios en el mundo. Este trabajo se
presenta como un resultado doble, donde se proponen dos interpretaciones de la marca que
mas que representar un esfuerzo fallido, es una entrega bidimensional para la marca que

puede ser retomada en cuando las condiciones se vuelvan a presentar.
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CAPITULO 5

EXPOSICION DE HALLAZGOS
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5.1. SISTEMATIZACION Y APLICACION DE ESCALAS DE
MEDICION DE RESULTADOS

En este trabajo se presenta el proceso de creacion de una marca internacional, por lo que se
decidio que las mediciones serian exploratorias con los tomadores de decision de Unima.
Esta exploracion tuvo la meta conseguir tanta informacion como fuera posible sobre la
percepcion de la empresa por parte de sus creadores y de los trabajadores que la viven dia a
dia. La informacion del macroentorno de la empresa se consiguié con Desk Research,
asegurando que todas fueran de confianza y lo mas actuales posible; esto se hizo asi para
aprovechar todo el fendbmeno social y econémico que se desato6 alrededor de la pandemia en

México, Alemania y Estados Unidos.

5.1.1 Mediciones exploratorias

El primer acercamiento se hizo para integrar como los fundadores ven su propia empresa y
poder alinear su idea con los resultados obtenidos durante la etapa de investigacion para crear
una propuesta de marca adecuada con la vision con la que se cre6. Para llegar a esta nueva
propuesta, junto con la de la personalizacion de la marca, se tuvo una junta de tres horas con
los fundadores para conocer sus expectativas, su vision y lo que entendian de Unima. Se
trabajd junto con la disefiadora para crear una guia de preguntas que tocaran la percepcion de
la empresa, de la marca, de los valores y de los productos. Los resultados se procesaron
simultaneamente y de diferente manera en disefio y en mercadotecnia. Para el anélisis de
mercadotecnia se procedio a la transcripcion de la junta y la recuperacion de los conceptos

mas repetidos y constantes.
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Tema Palabras encontradas

Unima marca No limitaciones, acceso, acercamiento, camino, mayor
alcance, entendimiento, ciencia, huella, rastro, ilusion,
entusiasmo, jovialidad, rebelde, envolvimiento,
adaptabilidad

Unima productos Propagar, extender, difundir, magnitud, masificacion,

seguridad, certidumbre, promesa, fécil, asequible, resolver,
remediar, posibilidad, permitir, favorecer, esenciales,
basicos, simples.

Unima personas Entusiasmo, aspiracion, pasion, comprender, entender,
percibir

Unima percepcion Admiracion, atraccion, sorpresa, aspiracion, sosiego, calma,
camino a seguir, creer, entregarse, mafana, horizonte

A quien va Los que se quedaron atras, los ignorados, los relegados, los
olvidados

Qué va a hacer Apoyar, reforzar, ayudar, favorecer, fomentar, impulsar,

contribuir (el trabajo se hace en conjunto, Unima es parte de
una sociedad)

Va a innovar, novedad, originalidad, cambio, invencion,
perfeccionamiento, mejora, alterar, reformar, cambiar,
modificar, revolucionar, evolucionar

Como Innovacidn centrada en el usuario, interés, cuidado, escucha
Qué va a traer Impacto social, crecimiento, atencion, abrir nuevos frentes,
alternativas econdmicas, opciones. Informacion,

conocimiento, entendimiento, alcance, valor, beneficio

Miedos actuales No sé quién eres
Encontrarse en una posicion inamovible

Tabla 18. Resumen de hallazgos internos de marca. Produccion propia.

Posterior a la seleccidn, se escribié cada palabra en una tarjeta y se procedio a agruparlas en
campos semanticos que permitieran una mejor visualizacion de las ideas, y de esta manera,
lograr una mejor generalizacion de cada concepto. Una vez separados los campos semanticos,
se pasO a crear una constelacion semiotica que permitiera encontrar las relaciones de

significacion de cada grupo. Este ultimo paso se hizo s6lo para hacer la conceptualizacién
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mas manejable durante el proceso de creacion de la nueva estrategia. El resultado obtenido

es el siguiente:

Unima Marca

Accesible
Masificacion
Conocimiento
Jovialidad
Adaptabilidad

Productos

Magnitud
Resolver
Posibilidad
Esenciales

Percepcion externa

Admiracion
Camino a seguir

Qué hace Unima

Contribuir
Revolucionar

Qué va a traer

Impacto social
Abrir nuevos frentes
Conocimiento

valor

Tabla 19. Archilexemas para Unima. Produccion propia.

Los resultados finales se encuentran muy cercanos a los insights del entorno que se

presentardn mas adelante, lo que significa que las modificaciones que se hagan tienen alta

probabilidad de ser aceptados por los directivos que, entendiendo esta nueva identidad como

una extension de sus propias ideas, tienen mayor probabilidad de ser consistentes con los

cambios que se aprueben.
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5.2 ORGANIZACION DE LA INFORMACION OBTENIDA
5.2.1 Escenario competitivo

El escenario competitivo actual se identifica como una competencia perfecta en la que las
compafiias que compiten son los laboratorios farmacéuticos internacionales. Los 10

principales laboratorios por participacion en el mercado hasta el 2018 son:

Participacion del mercado
Industria farmacéutica
2018

5.60%

{'l § ) . ik 2 2 /
% NOVARTIS QMERCK s SANOFI| «# Qbbyvie EAéER

GlaseSrmithKling

Tabla 20. Participacion del mercado farmacéutico. Produccion propia.

Estas 10 empresas manejan el 41.22% de la participacion del mercado.
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Las barreras de entrada a la industria farmacéutica son conocidas por ser muy altas. No s6lo
se trata sobre la competencia contra grandes empresas con poder econémico Yy politico que
mueven la aprobacion o rechazo de leyes, sino que también se le suman los altos costos de
investigacion y desarrollo, patentes y certificaciones nacionales e internacionales (Scott
Morton, 2000) (Investopedia, 2020). Ademas, se debe de tener en cuenta el largo tiempo
para la creacion de productos nuevos y el alto nivel de fallo que lleva a inversion perdida.

(Deloitte, 2018)

5.2.2 Tamano del mercado

El tamafio del mercado farmacéutico alcanzé $1.2 trillones de dolares para 2018
(Pharmaceutical Commerce, 2019), o sea, $100 billones méas que en 2017. En 2019 se calculd
en $324.42 trillones de dolares y subié a $405.52 trillones de dolares en 2020 gracias a los
efectos de la pandemia, que llevaron a mayores inversiones en Investigacion y Desarrollo.
Se calcula que hacia el 2027, el mercado avance con un indice de Crecimiento Anual de

13.74% (Grand View Research, 2020)

Por otro lado, en lo que se refiere al area de analisis y validaciones, se estimo en $6.1
billones de dolares en 2019. Esta seccion del mercado incluye la investigacion y desarrollo
(R&D) de nuevas drogas, pruebas de analisis y diagnostico y validaciones. El calculo post
COVID-19 indica que el valor subi6 a $7.08 trillones de dolares con un indice de Crecimiento

Anual de 8.3%.
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The U.S. pharmaceutical analytical testing outsourcing market size,
by service, 2016 - 2028 (USD Million)

0 1 I I I I I I I I I I I

2018 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

W Bioanalytical Testing » Method Development & Validation ® Stability Testing m Others Testing Service

Source: www. grandviswresearch com

Tabla 21. Tamarfio de mercado de pruebas de andlisis en EEUU por servicio (Grand View Research, 2020)

El panorama se divide de la siguiente manera en Estados Unidos:

Global pharmaceutical analytical testing outsourcing
market share, by region, 2020 (%)

® North America

W Europe

Asia Pacific

B | atin America

= MEA

Source: www.grandviewresearch com

Tabla 22. Tamafio de mercado de pruebas de andlisis en EEUU por region (Grand View Research, 2020)

Este pais tiene mas del 50% del mercado, ademas del gasto mas grande en porcentaje de PIB
segun los precios del mercado con un 17.2% dentro del cuidado de la salud en general.

(EPFIA, 2018)
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En Europa, la industria farmacéutica es una de las principales fuentes de ingreso,

segun la EPFIA.

*s
E%E NDUSTRY (EFPIA total) 2000
o Production 127,504
e Exports (1] (2] 90,935
e Impaorts GE.E41
@ Trade balance 22,094
@ RELD expenditune 17,849
o Employment [units) 554,186
@ RED employment (units) BB397
kA Total pharmaceutical market value T
at ex=factory prices
Payment for pharmaceuticals
@ by statutory health insurance systems 76,909

[ambulatory care only)

FARYRY

193,730

276,357

204824

E70,0B8

116,253

153,6B4

129,464
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Tabla 23. Fuentes de ingreso en Europa (Efpia, 2016)
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En 2018 la inversion fue $36,312 millones de euros y dio empleo a méas de 795,000 personas,

mientras que la produccion fue de $259,875 millones de euros (EPFIA, 2020). Adn con lo

anterior, el crecimiento de la industria ha ido llevando varias de las actividades a Brasil,

China y la India; esta separacion ha creado una oportunidad de comercio paralela que en

2016 trajo $5,202 millones de euros a la Union Europea. Segun estadisticas de EUROSTAT,

la industria farmaceéutica es la que més valor agregado tiene por personal contratado. (EPFIA,

2018)
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Tabla 24. Personal ocupado en la industria en Europa (EPFIA, 2018)

El aumento en la cantidad del personal ocupado de esta industria en Europa no ha tenido nimeros

negativos desde 1990. (EPFIA, 2020)

Alemania es el pais con mayor inversion en Investigacion y Desarrollo en Europa, el
segundo con mas produccion farmaceutica, el primero con mayor empleo en la industria, y
el primero en importacion y exportacion farmacéutica (EPFIA, 2020); esto, sumado a su
posicion dentro del mercado europeo de dispositivos médicos, crea una opcion altamente

interesante para la empresa.

Para el afio 2020, el tamafio del mercado europeo se calcul6 en $14.47 billones de
dolares, y se cree que para el 2025 llegue a $18.85 billones con un crecimiento compuesto
anual de 5.10%. Dado los cambios durante la pandemia, los calculos del tamafio de mercado
aleman no son validos actualmente; con esto en cuenta, el tamafio del mercado de pruebas en
Alemania en 2016 fue de $3,727 millones de dolares y se tenia un crecimiento compuesto
anual de 5.5% calculado preCOVID; aungue este tltimo dato ya no refleja la realidad actual,

sigue siendo verdad que el mercado de diagnosticos en Alemania es el mas grande en Europa.
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En cuanto a México, segun las estadisticas la Organizacion para la Cooperacion y
Desarrollo Econdmico, las ventas totales de los Gltimos afios han tenido una tendencia a la

baja (OECD, s.f.)

Ventas totales de México
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Tabla 25. Ventas totales en México. Produccion propia (OECD, s.f.)

La Produccion Bruta Total lleva una tendencia con més altibajos que se ha estancado en los Gltimos

anos es un nivel inferior

Produccion Buta Total

6.1

Porcentaje
oo o
[e)] ~ (o] Vo] [e)]

b
%

5.4
2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Tabla 26. Produccion Bruta Total en México (OEC-Dj s.f.)
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En cuanto al presupuesto para la vigilancia epidemioldgica encontramos la misma tendencia

a la baja
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Tabla 27. Presupuesto de vigilancia epidemiolégica en México (Statista, 2020)

Mientras que el mercado mundial sigue creciendo, en México va a la baja.

De una manera aun méas puntual que la industria farmacéutica, se encuentra la
industria de los Diagndsticos In Vitro. Por denominacién, se refiere a la produccion, uso y
ventas de dispositivos usados fuera del organismo para detectar enfermedades, infecciones o
anomalias. Dada su naturaleza no invasiva, sumado a los precios mas eficientes en

comparacion a otras formas de diagndsticos, su preferencia ha subido notablemente en los
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Gltimos afios hasta posicionarse como el segmento mas grande de la industria de la tecnologia

médica.
Global MedTech MarketShare
By segment, 2016 and 2022
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Tabla 28. Tamarfio del mercado por segmento (Grand View Research, 2020)

Durante 2016, dentro de los dispositivos de diagnosticos in vitro, el diagndstico molecular

fue el que tuvo el mayor crecimiento, sin embargo, son los diagndsticos de punto de contacto

(point-of-care) los que tuvieron la participacién de mercado méas grande, alcanzando un 35%.
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Tabla 29. Crecimiento de inversiones en el mercado (Globe News Wire, 2020)

El tamafio estimado del mercado de DIV estimado desde el 2016 hasta el 2020, calculado

post COVID-19 (Globe News Wire, 2020) es el siguiente:

e 2016: $61 mil millones USD
e 2017: $64 mil millones USD
e 2018: $68 mil millones USD
e 2019: $69 mil millones USD

e 2020: $84.5 mil millones USD

Segun diferentes analistas, se calcula una tasa de crecimiento acumulado de entre 4.5% y 5%.

Una de las razones para el crecimiento de los diagnosticos in vitro en este afio es por la
demanda de los seguros médicos obligatorios. En Alemania solo el 0.2% de la poblacion no
cuenta con cobertura de seguro médico. El volumen de ventas méas grande es por parte de la
venta de reactivos, seguido por la venta de instrumentos para el diagndstico, software y

servicios. En cuanto a los diagndsticos in vitro, se han identificado 4 tendencias: la
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automatizacion, la digitalizacion, la medicina personalizada y los diagnésticos en punto de
cuidado. (Mordor Intelligence, 2021)

Segun Allied Market Research (2021), dentro de los diagndésticos in vitro, el nicho
mas interesante para las inversiones es el de los inmunodiagnosticos, que se refiere a las

enfermedades virales y autoinmunes.
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& Tissue disgnostics |mmun4:~ldlagnos:ic! is D(Oj!:l!.d to be
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medine.
§
¥ >
—
Low Market Attractiveness High

Tabla 30. Areas del mercado con mayor inversion en 2021 (Allied Market Research 2021)

Otra de las caracteristicas importantes de este mercado es la de la poblacion. Hasta 2020,
Alemania tenia una poblacion total de 83,166,700 personas dividida en 41,666.7000 hogares
(Euromonitor, 2020). La distribucion de los habitantes muestra una clara tendencia de
crecimiento en el grupo de la tercera edad, manteniendo al pais en el segundo lugar de

poblacion geriatrica, por debajo de Italia (Haustein, Mischke, Schonfeld, & Willand, 2016).
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Tabla 31. Pirdmide poblacional (Euromonitor, 2020)

Un incremento en la edad de la poblacion requiere una adecuacion en el tipo de enfermedades
a diagnosticar, dada la prevalencia de enfermedades virales en la gente mayor. Sumado a
esto, se debe de tener en cuenta la prevalencia de las enfermedades cardiovasculares como
primera causa de muerte en este pais, seguida del cancer y enfermedades gastrointestinales

(Biocom AG Berlin, 2017).

5.2.3 Competencia

La competencia en la industria es dificil de definir por la gran cantidad de especificaciones
en los productos existentes en el mercado y el uso clinico que pueden tener. Una prueba
rapida puede ser considerada un producto complementario de una prueba de PCR en un
ambiente hospitalario; mientras que dos pruebas rapidas pueden no ser consideradas

competidoras si una requiere grandes maquinas y un laboratorio, mientras que la otra cumple
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con las caracteristicas ASSURED y puede ser usada sin laboratorio. Estos ejemplos sélo
consideran la ubicacion de uso, pero también se debe de considerar los marcadores que
detectan, el usuario al que estan destinados, si identifican algin tipo de coinfeccion, las
regulaciones que permiten que un producto pueda acceder a otro tipo de clientes, entre

muchas otras caracteristicas mas.

En esta seccidon se presentan tres pruebas de uso en casa que si pueden ser
consideradas competencia para Find SARS-CoV-2. Existen varias otras pruebas marcadas
como “uso en casa”, pero que significa que la muestra es tomada en casa y debe de ser
reenviada al laboratorio de la marca para su andlisis. Este tipo de prueba suelen tomar varios
dias para la obtencion de resultados y no son funcionales en lugares donde el sistema de

correos no es tan eficiente ni tiene protocolos de bioseguridad funcionales.
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5.2.3.1 Lucira

Lucira™ COVID-19
All-In-One Test Kit

Fotografia 4. Prueba Lucira (FDA, 2020)

Primera prueba aceptada por la FDA para uso en casa. Es una prueba deteccion del RNA del
virus SARS-CoV-2 para pacientes mayores a 14 afios para punto de cuidado. Funciona a
través de una recoleccion de muestra con un hisopado nasal que se agita en un tubo con
reactivo. El resultado se obtiene en 30 minutos a través del dispositivo de anélisis e
indicaciones visuales con luces LED. Reporta una sensibilidad de 94.1% y una especificidad
de 98.0%, pero no ha sido evaluada para casos asintomaticos. Es una prueba cualitativa

(FDA, 2020).

El precio de la prueba ronda los $50 ddlares (Cairns, 2020).
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5.2.3.2 LEPU Nasocheck

NASOCHECKcomfort

SARS-CoV-2
Antigen-Schnelltest

Zur Eigenanwendung

hm!
Schnell & angene
Einfache Anwendung im
vorderen Nasenbereich:

Fotografia 5. Lepu Nasocheck. Google.

Prueba de hisopado nasal para uso en casa, disponible en Alemania a través de Avi Health.
Reporta sensibilidad de 96.06% Yy especificidad de 99.62% vy sin reactividad cruzada con
virus de influenza. Indica ser sensible a mutaciones. El resultado se obtiene entre 15 y 20

minutos. Prueba de antigeno. El precio es de £3.90. Prueba cualitativa.
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5.2.3.3 Joyshio

wit

SARS-COV-2 Antigen -
Rapid Test Kit /

less-invasive nasal swab rapid test

Fotografia 6. Loysbio. Fuente: Sitio.

Esta marca cuenta con prueba de antigeno y de anticuerpos. Prueba de flujo lateral para uso
en casa a través de hisopado nasal. Reporta una sensibilidad de 98.13% y una especificidad
de 99.22%. El resultado se obtiene en 15 minutos. Tiene kit para uso profesional de 20
pruebas. El precio para el kit de uso en casa atin no esta confirmado, saldré pronto al mercado.

Prueba cualitativa. Disponible en Alemania.

Este benchmark se presenta el dia 30 de abril de 2021. La informacién en cuanto a la
competencia cambia a gran velocidad. No se considera una representacion exhaustiva, sino
significativa del tipo de pruebas para uso en casa que se han aprobado hasta el momento. La
cantidad de pruebas de uso en casa aprobadas por CE Mark y por la FDA es mucho menor

que la cantidad de aprobadas para uso profesional.
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5.2.4 Analisis de macroentorno, amenazas y movimientos positivos

5.2.4.1 Amenazas en la industria y el mercado

En esta seccion se presenta un analisis del macroentorno en formato PESTEL, separado por
los movimientos positivos y negativos del entorno. La investigacion que se hizo para obtener
estos resultados fue hecha sobre la industria global, asi que es valido tanto para el plan de

Estados Unidos como para el de Alemania.

5.2.4.1.1 Politico

Presupuestos: Historicamente un gobierno puede tener una preferencia que cambie con el
siguiente gobierno elegido en un pais. En el caso de Estados Unidos, el programa de Medicare
fue eliminado durante la presidencia de Trump. En Reino Unido se votd para que a los
doctores y enfermeras se les pudiera subir el salario un 6.5% después de 7 afios con un limite

de 1%. En México, la inversion en Salud Publica ha ido bajando constantemente.

Tendencias politicas: Los cambios politicos que acompafian nuevos gobiernos
pueden dificultar la aplicacidn de leyes e inversiones que beneficien a la industria de la salud,
asi como el incremento en la dificultad de lograr certificados legales para medicinas y
productos médicos. En México se comenzo6 a hablar de la compra masiva de pruebas
rapidas, la discusion se tornd pronto en una lucha politica entre el gobernador de
Jalisco, Enrique Alfaro, y el Gobierno Federal. En este proceso las pruebas rapidas

tomaron una mala fama llevada por las posiciones politicas y el efecto de los medios.
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En Jalisco, Enrique Alfaro prometié no comprar ninguna prueba que no tuviera
aceptacidn por instituciones internacionales, aunque en el momento en que prometio
esto no existia ninguna adn con autorizacion. El Gobierno Federal prohibio la compra
de pruebas. Durante este tiempo, estuvieron pasando por redes sociales multiples
mensajes que apoyaban la decision del gobierno, con argumentos llenos de fallas sobre
el funcionamiento real de las pruebas de anticuerpos en comparacion con las pruebas
de PCR. La prohibicion fue levantada el 8 de abril de 2020. (Milenio Digital, 2020)
(Ramirez, 2020) (Rodriguez, 2020). Con la aceptacién de las pruebas rapidas, que
siguen con estigma en el publico, se han comenzado a hacer publicaciones sobre el
desarrollo de dicho tipo de tests en México, como el proyecto de CINESTAV. En la
pagina oficial que forma parte del sitio del gobierno se aclara que “El dispositivo no
requeriria autorizacion de organismos como la OMS, en México la Cofepris deberia
autorizarlo, en Estados Unidos la FDA y en Europa otras agencias regulatorias.” (Conexion

CINESTAV, 1) (Diaz, 2020)

5.2.4.1.2 Econdmico

Presupuestos de salud mas apretados: Con los decrementos en los programas e inversiones
en Salud Publica se encuentran muchos problemas como los salarios a trabajadores de la
salud y los presupuestos para adquirir nuevos productos y tecnologias. Este ultimo se traduce
en mayor dificultad para alcanzar negociaciones adecuadas con las farmacéuticas, que lleva
a la baja demanda de productos que permitan mantener precios competitivos por poca

produccion.
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Preocupacion general de los precios de productos: Por mucho tiempo ha existido
preocupacion tanto dentro de los gobiernos como en el pablico por los precios de los
productos médicos. En los Gltimos afios esta preocupacion ha aumentado por casos
controversiales como el de Martin Shikreli, quien en 2015 subio el precio de Darapim, -un
tratamiento animalario y anti parasitico sin competencia-, de $13.50 USD a $750 USD por
pildora. Casos como estos han creado poca accion del publico, pero han aumentado la
desconfianza hacia las comparfiias farmacéuticas; por otro lado, si han llevado a varios

gobiernos a considerar leyes nuevas sobre el precio de los productos médicos.

Mercado negro: Laincapacidad para cumplir los requerimientos en masa ha invitado
a conseguir un diagnostico de cualquier manera posible, incluso en el mercado negro. Segln
Homeland Security de Estados Unidos, se decomisaron en el aeropuerto de Los Angeles
paquetes de pruebas para el hogar falsas y de contrabando (Homeland Security, 2020); el
peligro de las pruebas falsas es enorme pues al no identificar nada en realidad, promueven el

aumento en los contagios.

5.2.4.1.3 Social

Teoria vs realidad: Lo que funciona en teoria en un laboratorio no siempre funciona
en la vida real, ya que la aceptacion por usuarios médicos y usuarios finales incluye muchas
variables que no se pueden considerar en cada caso. Para esto existen las pruebas de

usabilidad, pero siempre queda la duda de si el producto sera aprobado por sus usuarios o no.

Actitud de usuarios finales: Existe una porcion considerable del pablico que ha

perdido la confianza en las autoridades gubernamentales, de salud y en las farmacéuticas.
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Quitando la discusion sobre la raiz de la desconfianza, lo cierto es que puede convertirse en

una fuerza que va en contra de las empresas.

En marzo de 2020, Forbes publico los resultados de su nueva encuesta de 30 under
30 sobre la percepcion del Coronavirus en el publico. Con un tamafio de la muestra no es
especificado, reportd que el 35.5% de los encuestaros contestaron que era una Ccrisis
exagerada y la enfermedad estaba sobrevaluada, el 46.3% que era una crisis real y el 18.2%
que no estaba seguro. Las actitudes de desconfianza hacia las instituciones de autoridad
durante la pandemia han crecido hasta convertirse en verdaderos movimientos. En Estados
Unidos y Alemania se han creado movimientos anti-maskers que rechazan la narrativa del
gobierno y de autoridades cientificas sobre los peligros del virus, argumentando que es una
manera de mantener el miedo y una exageracion. En Alemania, el ministro de Asuntos
Exteriores reclamd la comparacion de los anti-maskers a la persecucion judia por parte de

los Nazis (Euronews and AFP, 2020).

Cambio de demanda por vejez poblacional: La poblacion mundial esta
envejeciendo, en algunos paises mas que en otros, y esto afecta el tipo de enfermedades y
soluciones que se necesitan crear en la industria. En este punto se tienen que tomar en cuenta
tanto la perseverancia de enfermedades cronicas, la interaccion de medicamentos, la

resiliencia corporal y hasta la movilidad de los pacientes.

Formas de validaciones tradicionales: Las validaciones tradicionales se llevan a
cabo en campo. Africa tiene una larga historia de ser el continente donde mas validaciones
se llevan a cabo, pero la mayoria por empresas extranjeras. Este es un tema sensible que
refleja actitudes colonialistas que son abiertamente rechazadas en Salud Global y, por lo

tanto, afectan la percepcion de una marca.
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Influencia de los medios: La importancia de los medios no es desconocida, pero toma
una importancia ain mas grande en la época de la comunicacion y del confinamiento. La
responsabilidad ética es grande, pero también interviene la dificultad de entender los temas
de los que se escribe y la necesidad de llegar a metas de visibilidad. Esta mezcla resulta en
la existencia de una preocupante cantidad de articulos en los que los términos y conceptos se
confunden, minimizan o reducen al absurdo, mientras que los titulos se vuelven mas
tendenciosos. Las fake news pueden ser definidas de diferentes maneras, pero en su centro se
identifican por noticias con datos falsos, no comprobables, propagandisticas o, en general,
falsas. El lugar mas comun para encontrar este tipo de noticias y articulos son las redes
sociales, donde la facilidad de la transmision del mensaje con sélo picar un botén gana al
trabajo arduo de revision de datos. Ejemplo de esto es el articulo de The Verge: FDA
authorizes first antibody-based test for COVID-19 en el que aseguran que las pruebas rapidas
solo sirven para identificar cuando la enfermedad ya termino puesto que los anticuerpos sélo
aparecen al final de la infeccion (Wetsman, 2020), articulo que demuestra poco conocimiento
del funcionamiento de los anticuerpos. El articulo Coronavirus ‘game changer' testing kits
could be unreliable, UK scientists say de The Guardian, que explica que los Kits de prueba
no son lo suficientemente confiables puesto que sélo han sido validados en hospitales con
pacientes que muestran sintomas considerables (Devlin, 2020), sin entender que la Unica
razdn actual para estar con la infeccion en un hospital es tener sintomas considerables y que

ese es el proceso de validacion comun.

En Alemania un grupo, relacionado con la extrema derecha, llamado Querdenken ha
ganado notoriedad y seguidores. El grupo promueve ideas conspiratorias y sin bases

cientificas, como que las vacunas modifican el ADN, que el Coronavirus no es peor que una
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gripa 0, en casos mas extremos, que no existe. Este grupo incluye menores de edad (BBC
Trending, 2021). La inconsistencia en las noticias no hace mas que exacerbar la

incertidumbre.

5.2.4.1.4 Tecnoldgico

Disrupcion de la cadena de suministro: El caso de COVID-19 ha dejado mas en claro que
nunca que una disrupcion en la cadena de suministros para la industria farmacéutica es un
gran problema. Situaciones sociopoliticas o de salud que impidan que materias primas o
productos finales salgan de un pais, afectan directamente la capacidad para llevar soluciones

de un lugar a otro.

Avance tecnoldgico: Los avances pueden ser considerados tanto una oportunidad
como una amenaza, ya que pueden jugar tanto a favor, al permitir el desarrollo de nuevos
productos, como en contra cuando es la competencia la que logra un avance importante dificil
de alcanzar. En el caso de los diagndsticos para el COVID, el avance con mas peligro es la
vacuna. Alemania se reportan 14,862,133 dosis administradas, mientras que en Estados
Unidos presentan 154,238,865 y en México 7,214,746 dosis. Para cada caso, el porcentaje de
ciudadanos vacunados es de 46.3% para Estados Unidos, 5.54% para México y 17.5% para
Alemania. Aln a pesar de los avances en la vacunacion, se prevé que las pruebas rapidas
sigan siendo necesarias puesto que ninguna de las vacunas es 100% efectiva contra todas las

cepas ni en todos los grupos de edad.

Ciberseguridad: La tendencia actual es mantener los datos en linea, desde los

archivos médicos personales, hasta el uso de medicinas y enfermedades que ataquen a un
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sujeto. Esta tendencia, que trae muchos beneficios, también acarrea peligros como las
posibles violaciones a seguridad e invasion a la privacidad que dejen datos de pacientes al
acceso publico. La ciberseguridad exige mantenimiento constante y ser parte de las

prioridades en una empresa con acceso a datos personales.

5.2.4.1.5 Legal:

Pirateria en los productos: Cuando un cliente adquiere y hace uso de algin producto
médico, hace un salto de fe consciente o inconsciente de poner en manos de la empresa su
propia vida. Los productos piratas pueden ser desde placebos hasta hechos sin ninguna
regulacién o con ingredientes dafiinos que pongan, en ambos casos, en riesgo la vida del
paciente. La pirateria médica, en el mejor de los casos, ensucia el nombre de la marca, en el

peor de los casos puede terminar con la vida de los pacientes.

Patent CIiff: O patente de libre acceso, es el término usado para definirse a la pérdida
de ganancias como resultado de la finalizacién de la patente. En promedio una patente médica
dura 20 afios y queda abierta para la creacidon de genéricos. Del 2011 al 2020, sélo en el
ambito de medicinas, expiraron 47 patentes, que significan un 90% menos en ganancias para
las empresas por patente. Regulaciones mas duras: Las regulaciones se han hecho cada vez
mas complicadas, sobre todo con técnicas muy innovadoras que pueden crear recelo sobre su
funcionamiento. Para lanzamientos de un producto por pais, se debe de pasar por el proceso

regulatorio de cada gobierno dada la ausencia de una institucion internacional de regulacion.
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5.2.4.2 Movimientos externos positivos

Mayor interés por usuarios finales en su proceso de salud: Los usuarios cada vez estan
mas preocupados por su salud y toman una posicién mas activa en ella. Con las nuevas
tendencias, como la telemedicina, se percibe una tendencia hacia el pablico para pedir una
medicina 0 una marca en especifico a sus doctores, o incluso comprarla por si mismos y

arriesgarse a la automedicacion.

Avances tecnol6gicos: Tanto una ventaja como una amenaza, los avances
tecnoldgicos permiten tener acceso a soluciones que no eran posibles en el pasado y que

abren la puerta a mas enfoques ademas de las medicinas, como el de la prevencién.

ROX: Se refiere al Return Of Experience que es el valor que le da un cliente a la
experiencia completa de un producto o servicio farmacéutico més alla de la mejoria en salud,

y mas de la mano del aumento de bienestar.

Asociaciones no tradicionales: Se refiere a las asociaciones inesperadas para alargar
el alcance de productos médicos, como la que hizo BestBuy con Apple para vender un reloj

que envie informacidn a un celular para mantener monitoreados a adultos mayores.

Ir més alla de los aparatos: De la mano del ROX, la experiencia o0 emociones que
se crean a partir de cierto producto son beneficiosos para la percepciéon de la marca. Un
ejemplo es la medicina geriatrica donde no sélo se buscan tratamientos que puedan traer
salud al cuerpo, sino que se crean de productos que traigan bienestar y tranquilidad a los
familiares de los usuarios como los AllSensors: calcetines con sensores para avisar cuando

se sospecha que el paciente pudo haber caido de la cama.
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Smart Data: La posibilidad de recabar informacion sobre la salud del publico
permite el acceso a insights nuevos que permitan abrir paso para crear nuevos productos
mas centrados en el usuario. El caso de las pastillas con nanosensores, que se comunican
directamente al celular y que transmiten informacion en tiempo real, es uno de los mejores
para ejemplificar este caso. Aunque las pastillas han levantado algunas preocupaciones
éticas y legales, otros productos si han logrado navegar esta peligrosa zona con éxito para

recabar datos sobre usuarios que abran la puerta a nuevas ideas.

Nuevas formas de validaciones: Con el aumento del Smart Data, existe la
posibilidad de llevar las validaciones médicas a otros campos fuera de los hospitales y mas
hacia el contacto de la empresa con su usuario final, sin tener que pasar por los diferentes

canales que normalmente intervienen en la cadena de distribucion.

Incremento de demanda en paises emergentes: Las economias crecen, y con
ellas, su demanda de productos nuevos que ahora son capaces de pagar, pero que piden que
estén hechas a la medida para sus circunstancias especificas, ya sea por variaciones
genéticas de una comunidad, o por caracteristicas ambientales; éste Gltimo caso es, por
ejemplo, la diferencia entre enviar una prueba rapida de diagnostico a una zona seca 0 a una

zona tropical con alta humedad.

Comercio exterior: En México las puertas se cerraron para las pruebas rapidas por
casi un afo, pero, al contrario, Alemania tomo una actitud mas positiva y abierta hacia las
pruebas sin importar el tipo de marcadores que identificaran. Segun un reporte de la BBC,
entre marzo y septiembre de 2020, los paises de Europa con mayor cantidad de pruebas
hechas fueron Reino Unido con 19,700, Alemania con 15,500, Italia con 10,000 y Francia

con 10,600. Analizando estos nimeros per capita, Reino Unido hizo 296, Alemania 187, y
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Francia 158. Aunque estos paises fueron los que mas hicieron por volumen, no fueron los
mas altos en los niveles per capita, puesto que les gana Dinamarca con 582 (Butcher &

Kovacevic, 2020).

En 2021, Merkel anuncié que habria acceso gratuito a pruebas rapidas de COVID a
partir de marzo para todos los ciudadanos. Esta estrategia es parte del plan para reducir los
contagios en el camino hacia la apertura economica (Copley, 2021). El incremento en el
uso de las pruebas rapidas en Alemania se reflejara durante la mitad y segunda parte del

afio 2021, lo que crea un ambiente idoneo para la entrada al mercado de Unima.

5.2.4.3 Oportunidad detectada en el mercado

5.2.4.3.1 Fallas en la competencia

Baja diferenciacion en los productos: A menos que el producto cuente con una gran tecnologia
innovadora o que logre satisfacer una necesidad no satisfecha antes, la diferenciacion de los productos
es baja y permite la alta comparacion de precios. El valor se puede dar, segln resultados de la

investigacion del macroentorno, dandole més disefio a las necesidades del paciente.

Bajo enfoque en usabilidad para pacientes: Los desarrollos en su gran mayoria se
hacen con la vista puesta en priorizar la optimizacién de los recursos tanto de la empresa como de los
clientes, pero son pocas las empresas que los hacen centrados en las necesidades de los pacientes
como usuarios finales. EI PESTEL indica que el ROX es una tendencia actual que puede traer mas

valor a los productos.

Mayor inversion posterior al lanzamiento: Las inversiones mas grandes posteriores
al lanzamiento se utilizan para alcanzar las metas de venta y mantener presupuestos apretados

que reduzcan el precio de los productos fallidos (Deloitte, 2018). Una de las amenazas de la
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industria tiene que ver con la pérdida de la inversion con las patent clif. Aunque las patentes
duran 10 afos, los largos procesos de Investigacion y Desarrollo hacen que ese espacio de

tiempo sea, relativamente, bajo.

Mayor énfasis en pruebas de laboratorio que en point-of-care: Las pruebas
rapidas, o pruebas simples, se utilizan sobre todo en zonas de escasos recursos. Se consideran
una opcién mas barata y una forma de seleccionar de manera mas eficiente a las personas
que requieren una prueba de laboratorio y, de esta manera, optimizar el uso de recursos
médicos. También se utilizan en lugares remotos en los que el acceso a laboratorios
equipados es dificil, o imposible, por su facilidad para almacenarse y conservarse, pues
idealmente son mas resistentes que los insumos de laboratorio, esto permite que los

inventarios sean mayores.

5.2.4.4 Toma de decisiones hacia el interior

Unima: Unima es una empresa flexible, capaz de moverse con la corriente de la industria.
Es su propio tamafio el que le permite hacer cambios bruscos en la ruta que se llevaba. Ser
una empresa pequefia también juega en su contra ya que tiene muy poco poder en
comparacion a las grandes farmacéuticas. Internamente, la comunicacion es deficiente y
causa retrasos y repeticiones innecesarias en las tareas; ademas los departamentos son
flexibles y crea confusiones en los trabajadores. Las promesas que se hacen a los
inversionistas y clientes son dificiles de cumplir y requieren mas horas de trabajo, lo que
causo el registro mas alto de rotacion al personal durante el afio pasado. EI micromanaging
es una enfermedad presente en la empresa. No hay un departamento de ventas que pueda dar
el servicio personalizado que requieren los clientes. Los choques culturales, aunque
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conocidos ya, siguen trayendo frustracion a los directivos. La frustracion puede llevar a un

movimiento equivocado en la negociacion.

Clientes: Los clientes muestran una marcada por el mercado de venta a retail que a
gobierno por su mala fama para pagar las facturas. Tienen ganas de trabajar como partners
para lograr un producto mas competitivo. Aunque requieren altos volimenes, necesitan
sistema de crédito. Una vez que tienen una relacion emocional, estan dispuestos a apoyar en
el escalamiento de la manufactura con contactos. Su experiencia en la industria del cuidado
de la salud es solamente médica; pocos entienden los requerimientos de Investigacion y
desarrollo, por lo que piden tiempos poco razonables para empresas pequefias. Es necesaria

la atencion personalizada.

5.2.4.5 Necesidades insatisfechas

Poco disefio centrado en los pacientes: La industria tiene muchos grupos de interés a los
que se tiene que satisfacer, entre ellos se encuentran los pacientes, las instituciones de
regulacién, los proveedores de salud, los inversionistas, entre otros. De todos, el que
histéricamente ha sido mas abandonado es el de los pacientes. Se les ha dado constantemente
lugar central a los proveedores de salud, los inversionistas y los clientes. Se propone que un
enfoque centrado en el paciente puede ser mucho mas provechoso en las diferentes vertientes
del desarrollo de nuevos productos y de esta manera crear un valor mas con la corriente de

las tendencias actuales.

Limitaciones para la produccién en volumen para cubrir requerimientos en masa: Las
limitantes de la cantidad de productos que se pueden producir en el mundo para el diagnéstico

no cambian la realidad que, para controlar mejor una pandemia o la propagacién de cualquier
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enfermedad contagiosa, el mejor camino es analizar. En palabras del director de la World
Health Organization, que publicé en su cuenta personal de Twitter: “We have a simple
message for all countries fighting #COVID19: test, test, test.” (Tedros Adhanom
Ghebreyesus, 2020) que va de la mano con la recomendacion oficial de esta misma
institucion: Esta indicacion afirma su posicion con los paises con una baja cantidad de casos,
como Alemania; en este pais, el Doctor Christian Drosten, del Instituto de Virologia Charité
de Berlin, afirma que la baja cantidad de contagiados en berlin fue por la cantidad de pruebas
de laboratorio que se hicieron (Drosten, 2020). Como se observo en el andlisis

macroambiental, la falta de acceso puede invitar a la compra en el mercado negro.

Accesibilidad econdmica en paises emergentes: Son pocos los paises con suficiente
poder econdémico para poder lograr una alta cantidad de pruebas diarias, y por esta razon, los
paises con menos capacidad econémica no pueden lograr altos niveles de pruebas diarias sin

acceso a pruebas rapidas point-of-care con precios accesibles.

5.2.4.3.4 Paradigmas de la industria

Investigacion y Desarrollo tienen tiempos largos: El sector de Investigacion y
Desarrollo (R&D) de la industria farmacéutica es uno de los mas importantes en cuanto a
inversion y el mas importante para continuar con el avance de la industria. Dado que el R&D
es reino de la ciencia, los métodos son estandares, pero se personalizan en cada empresa. De
manera general, los productos se desarrollan la idea, al desarrollo, pruebas preclinicas,

pruebas clinicas, certificaciones y lanzamiento al mercado.
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llustracion 7. Proceso de Investigacion y desarrollo de un producto (PhRMA,2011)

Los tiempos en esta industria son largos y una de las limitantes en las barreras de entrada a
la industria como se menciono anteriormente. La inversion que se necesita para llevar un

producto a su version final es grande tanto financieramente como en horas-cientificas

Certificaciones: En todos los paises existen organizaciones encargadas de certificar
productos médicos que seran lanzados al mercado. Tanto las validaciones clinicas como las
certificaciones son inversiones econdémicas y de tiempo, lo que significa que deben de ser
estratégicas. En México existe COFEPRIS, en Estados Unidos la FDA y en Europa CE Mark.
Es ilegal enviar al mercado un producto de salud sin las validaciones y certificaciones
correspondientes. Las certificaciones se vuelven mas complejas y los requerimientos mas
duros. Un producto debe de conseguir el certificado de manera estratégica y asi obtener mas

por menos inversion

Reduccion de costos y riesgos econdmicos: Dado la alta inversion del desarrollo y

gastos relacionados a patentes y certificaciones, justo con la alta competencia en el mercado,

105



las empresas se ven obligadas a constantemente encontrar maneras de reducir costos. Los
riesgos econdémicos son altos por el nivel de posible fallo en el camino de desarrollo que

puede llevar a un bajo retorno de inversion.

Diagnosticos con equipo especializado: Para asegurar la recompra, muchas
empresas producen sus propios equipos de laboratorio que permita el acceso a mas
diagnosticos de mas enfermedades, pero solo dentro de sus mismos productos como en el

caso de GeneXpert.

Outsourcing: Desprenderse de la parte del desarrollo y contratar a una empresa
externa para lograrlo es cominmente utilizado para bajar los precios de produccion de nuevos

productos y el riesgo de inversion.

Diagnosticos como commodities: Segun un articulo publicado por KPMG, los
diagnosticos estan en peligro de convertirse en commodities y las empresas deberian de hacer
cambios que permitan dejar mas claro el valor (Thorpe, Thomas, De Negeri, & Smith, 2018).
Segun este articulo, el valor de los diagndsticos se esta dejando atras a razén del crecimiento
de volumen, lo que invita a que la facil comparacién basada en precio sea mucho mas
prevalente. La mayoria de las empresas analizadas reportan gue sus estrategias para aumentar
el valor se basan en sinergias, automatizacién, mayores volumenes, especializacion,
marketing, expansion geografica, diversificacion de servicios y horarios mas largos o
flexibles para los trabajadores (Thorpe, Thomas, De Negeri, & Smith, 2018). Proponen,
ademas, que el valor debe de encontrarse de otra manera ya que las estrategias usadas hasta

el momento no logran equipararse al crecimiento del volumen.
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5.2.5 Proceso de compra de los segmentos de interés

Gobierno

En los gobiernos existen diferentes formas de compra ya sea por terceros o por canales
oficiales. Los canales oficiales en el IMSS incluyen licitaciones publicas, invitaciones y

adjudicaciones directas (IMSS, 2016).

Las licitaciones, segun la pagina del IMSS, llevan un proceso que comienza con la
difusion de una convocatoria y pasa a una visita de instalaciones, junta de aclaraciones, acto
de presentacion de proposiciones, consulta de registro de proveedores sancionados, analisis

de las propuestas y termina con la difusion del fallo (IMSS, 2016).

Las compras por terceros es un método utilizado en Reino Unido, Estados Unidos,
Alemania, entre otros, que promueve una competencia mas dura que permita encontrar los
productos a los mejores precios (Department of Health, 2013), aunque esto en crisis puede
Ilevar a una competencia de ofertas que logre, finalmente, que los productos no puedan ser
distribuidos equitativamente (ABC News, 2020). La manera de publicar necesidades de los
gobiernos puede ser en linea como en el sitio buyandsell.gc.ca. Es comin que exista una guia
sobre como participar (GSA, 2018) (Government of Canada, 2020) (Government of United
Kingdom, 2018) con los detalles sobre los pasos y los procesos. Alemania permite a empresas

fuera del territorio europeo participar en sus licitaciones (Brakalova, 2016)

Algunas empresas en este ambito son Healthcare Procurement Solutions y Levanting
Global Servicios quien, durante la emergencia sanitaria de 2020, se ha encargado de procurar

ventiladores para el Gobierno de México.
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Farmacéuticas y Organizaciones No Gubernamentales

Las farmacéuticas y las ONG, como muchas empresas, tienen procesos estandarizados de
compra. El conocimiento de un nuevo producto se puede dar tanto por ruedas de prensa,
internet, presentacion directa o hasta seminarios y conferencias. Cada empresa tiene sus
propios sistemas, pero es comun que incluyan entrevistas directas con los vendedores,
negociaciones, y que los pedidos se hagan solo por 6rdenes de compra oficiales. Las ONG
mas grandes tienen alcance internacional y subsidiaras en diferentes paises, como Médicos

Sin Fronteras, Farmacéuticos Sin Fronteras, Stop TB.

Distribuidores

Una distribuidora funciona como intermediario entre la manufacturera y el retail. Son parte
fundamental de las empresas puesto que consumen el producto y lo distribuyen hacia los
puntos donde el consumidor pueda adquirir. Suelen ser compafiias que no tienen peso en la
eleccion de la marca por parte del cliente méas alla de su disponibilidad. Un distribuidor
consume con un contrato previo donde se delinean todas las reglas para la relacién comercial.
Pueden alcanzarse este tipo de clientes a través de presencia de la marca, boca a boca o
contacto directo. Ellos se encargan de la logistica de la distribucion, aduanas, regulaciones
de entregas y similares. Existes distribuidores minoristas y mayoristas y distribuidores vy

la cercania al cliente final esta directamente relacionada al tipo.
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llustracion 8. Tipos de distribuidores. Produccion propia.

5.2.6 Conclusion de los insights

Estas conclusiones que se presentan estan basadas en los puntos anteriores, pero también en
aproximadamente dos meses de Youtube, Reddit, Twitter, Facebook, noticias y memes que
se han estado sondeando diariamente hasta crear una crisis nerviosa y repentinos ataques de
lagrimas de la autora de este trabajo, que sélo se solucionaron con una separacion del internet

por 4 dias.

La emocidn identificada como mas constante es el miedo y ésta se ha observado con
diferentes causas, aunque también se ha identificado ansiedad. Siguiendo la linea de
pensamiento de Marcus Buckingham para la capitalizacion de los miedos (Felice, 2020), los
lideres, 0 en este caso la marca, deben de proveer seguridad y una clara vision del futuro. Los

miedos identificados en la exploracion fueron:
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e Miedo a la muerte.

e Miedo por la crisis econémica.

e Miedo por la incertidumbre.

e Ansiedad por la pérdida de trabajos.

e Ansiedad por la dificultad de entender lo que sucede con un tema tan complicado.

e Miedo gue causa negacion tanto en el publico como en cabezas de gobiernos.

Es por eso por lo que las marcas que méas han tenido éxito fuera del area de la salud han sido
las que hablan del futuro y de esperanza, 0 que muestran su parte humana para relacionarse

y poner de su parte en el trabajo de guerra.

En cuanto a los insights, se resumen de la siguiente manera:

Fallas de la competencia Toma de decisiones al interior

Unima es flexible
Baja diferenciacién de los productos Fallas en la comunicacion
Bajo enfoque en usabilidad para pacientes Poca claridad en la definicién de las tareas
Mayor inversion posterior al lanzamiento Los clientes tienen ganas de trabajar como part-
Mayor énfasis en pruebas de laboratorio que ners, pero siguen manteniendo necesidades
en POC institucionales.
Preferencia por el mercado provado que el publi-
co,

i d i
Necesidades insatisfechas Foraciomes ce L nadsiti

Tiempos de Investigacion y Desarrollo
Certificaciones

Reduccidn de costos y riesgos econd-
micos

Diagnésticos con equipo especializado
Qutsourcing

Diagndsticos como commaodities

Pocao diseno centrado en los pacientes
Limitaciones para la produccién en
volumen

Accesibilidad econdmica en paises
emergentes

llustracion 9. Insigths para Unima. Produccidn propia.
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Lo que significa que Unima debe de ser una marca dedicada a hacer diagndsticos con disefios
centrados en el paciente y que, asi, tengan alto valor. Deben de pensarse para uso en point-
of-care, que mantengan una estrategia de precios para mantenerlos eficientes y accesibles.

Esto se logra con manufactureras estratégicas y produccion y venta por volumen.

Internamente, la comunicacion debe de ser més definida y las tareas enfocarse hacia
la estrategia en lugar de “a quien tenga tiempo”. La inversion en desarrollo debe de ser mas

grande que la inversion en publicidad.

Hacia el cliente, es necesario un departamento de ventas que pueda atender personalmente a
los clientes para seguir promoviendo la relacion emocional y fidelidad que permita tiempo a

la marca para reaccionar en caso de amenaza.

5.3 IMPACTO DE LA ESTRATEGIA EN LA ORGANIZACION

Para el desarrollo de una piramide de marca para Unima se tomaron en cuenta como base
teorica las presentadas en el marco tedrico y se personalizd. En la base se encuentran los
insights que son los puntos mas importantes del comportamiento del cliente y del entorno
que afectan directamente como debe de funcionar la marca para tener mas capacidad de

relacién personal.

5.3.1 Insights

Los productos disefiados con el paciente y tomando en cuenta las necesidades del cliente
deben de estar a la base de la pirdmide. La esperanza, que tiene que ver con lo humano, es

también importante para separarse de las farmacéuticas frias.
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llustracion 10. Pirdmide de marca. Insights. Produccion propia.

5.3.2 Reino

e Definicion de la categoria actual

Previo a la intervencion, Unima se identificaba como Laboratorio de diagnoésticos

e Definicion preliminar de la categoria buscada

Descentralizacion de la Salud

e Definicion del nuevo reino

Descentralizacion de la salud.
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Este reino fue elegido a partir del estudio de necesidades insatisfechas. La decision se baso en dos
observaciones: la necesidad de centrar la innovacion del cuidado de la salud en el cliente, y el
significado profundo de las pruebas rapidas. La innovacion centrada en el cliente es uno de los puntos
que no s6lo pueden ayudar a la marca, sino que se vuelve un diferenciador de valor hacia los clientes,
ademas de hacia los usuarios. En el caso del significado de las pruebas rapidas se refiere a que éstas
permiten la liberacion de las ataduras a los laboratorios donde se centraliza el diagnoéstico, por lo

tanto, se liberan constricciones de tiempo y espacio que de otra manera limitan el cuidado de la salud.

Dado que esta nueva definicion se baso en los insights del ambiente, no se considera que deba
de moverse para el nuevo camino tomado para Alemania. La descentralizacion sigue siendo vélida
ya que la meta de descentralizar significa separar el diagnostico del laboratorio; una prueba casera

sigue siendo descentralizacion.

CORE TARGET

PROMESA

PILARES

EVIDENCIA

PERSONALIDAD

POSTURA DE MARCA

INSIGHT

llustracion 11. Pirdmide de marca. Reino. Produccion propia.
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5.3.3 Postura de marca

e Posicionamiento de valor

Mas x menos

Se considera que el posicionamiento es mas por menos por los disefios de los dispositivos.
Desde el punto de vista de un cliente distribuidor, un producto que puede ser facilmente
enviado sin requerimientos especiales como transportes refrigerados, significa una menor
inversion. Sumado a los precios eficientes que son parte del plan de negocios de la empresa,

el cliente obtiene mas valor por menos inversion.

e Posicionamiento de Beneficio

Mejor producto

En la primera version de la piramide se consideraba un mejor servicio, sin embargo, para un
cliente distribuidor como Varigon, el posicionamiento de beneficio tiene méas que ver con
mejor producto. Con un disefio centrado en el paciente es mas facil provocar la recompra

dentro de un entorno que requiere el ya de por si constante uso de pruebas.
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llustracion 12. Pirdmide de marca. Postura de marca. Produccion propia.

5.3.4 Personalidad de la marca

El arquetipo principal de la marca es el cuidador, pero con algunos tintes del inocente. El
cuidador es aquel que se da por los demas, que quiere hacer lo mejor para las personas, su
fuerza es principalmente humana. Aunque el inocente es también con una fuerza motivadora
hacia lo humano, las caracteristicas que colorean a esta marca son la creencia en las

soluciones sencillas, en un lugar ideal donde la gente puede tener acceso facil a la salud.

Unidas a su arquetipo de Jung, a continuacién, se presentan las caracteristicas
descriptivas de la persona marca y una alegoria representada en una persona real que permita
aprehender las peculiaridades de una manera sencilla. A esta alegoria también se le llamé
arquetipo.
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llustracion 13. Personalidad de marca. Produccion propia.

La personalidad de la marca es muy importante ya que es una forma alegdrica de resumir

caracteristicas de representacién mental tanto hacia dentro de la empresa como hacia afuera.

CORE TARGET
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INSIGHT

llustracion 14. Pirdmide de marca. Personalidad. Produccion propia.
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5.3.5 Pilares

e Practicidad: Diagndsticos para todos, en todos lados
e Facilidad de uso: Disefios centrados en el paciente.

o Competitividad: Sin importar donde estés ni tu capacidad para pagar.

CORE TARGET

PROMESA

PILARES

EVIDENCIA
PERSONALIDAD

POSTURA DE MARCA

INSIGHT

llustracion 15. Pirdmide de marca. Pilares. Produccion propia.

5.3.6 Promesa

Diagnésticos disefiados para empoderar habla sobre el empoderamiento del paciente para
tomar control de su salud, asi como del empoderamiento que se le da al cliente para trabajar

en conjunto y disefar los productos para sus necesidades especificas.
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llustracion 16. Pirdmide de marca. Promesa. Produccion propia.

5.3.7 Definicion de segmentos y grupos de enfoque

1. Gobiernos: se considera el mas problematico de todos por las situaciones de lucha
de poder entre las cabezas. Aunque la cantidad de producto consumido puede ser
grande, los peligros de estar del lado equivocado en una posicion politica pueden traer
grandes dafios a la imagen de la empresa.

2. Organizaciones Sin Fines de Lucro: Son las que més apoyan no solo a la compra,
sino a la validacion de pruebas. Pueden ayudar a mejorar la imagen de la empresa si

se elige bien a clientes que tengan valores positivos.
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3. Farmacéuticas: Se consideran tanto competencia como segmento, puesto que
pueden ser consumidores hasta decidir desarrollar ellos mismos la competencia del
producto. El valor debe de mantenerse interesante para evitar este escenario.

4. Distribuidoras: Este segmento fue identificado durante el proceso de adaptacion de
la estrategia. Inicialmente no se tenia considerado y ahora se perfila como uno de los
segmentos con mayor promesa. Se definen como empresas internacionales que
funcionan como intermediarios entre la empresa y los clientes finales. La ventaja de
este segmento es que pueden bajar los costos de administracion, a diferencia de lo

considerado al inicio.

e Grupo de enfoque

El Core Target de Unima es el de distribuidor mayorista con capacidad para distribucion en
todo el pais donde se encuentre, con experiencia en la industria del cuidado de la salud y de

las normas legales que la rodean.
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5.3.2 Piramide de posicionamiento

LS

CORE TARGET

PROMESA

PILARES

EVIDENCIA

PERSONALIDAD

POSTURA DE MARCA

INSIGHT

llustracion 17. Piramide de marca. Final. Produccion propia.
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Comparacion de piramides

CORE TARGET

BRAND ESSENCE

. Brand Essence son diferentes
EVIDENCIA para los diferentes core taget

PERSONALIDAD

Las evidencias son similares porque el
trabajo de Unima responde a un plan de
negocio, sé6lo son presentadas diferente

CORE TARGET

El Core Target cambié

Los pilares cambian porque
las prioridades de cada
clientes son diferentes

llustracion 18. Pirdmide de marca. Comparacion. Produccion propia.

En esta imagen se presentan la piramide disefiada para el primer plan de lanzamiento y la
nueva iteracion. Se puede aqui apreciar que las bases quedan igual puesto que estan basadas
en el macroentorno y en la empresa hacia el interior. Los pilares cambian puesto que las
necesidades de las farmacéuticas y de las distribuidoras son diferentes. Por otro lado, aunque
intensamente relacionadas, las evidencias se mantienen similares ya que tienen que ver con
el plan de negocios y como este se utiliza para relacionarse con los clientes. EI Brand Essence

y el Core Target fueron los cambios méas grandes.
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5.4 PARTICIPACION DE MERCADO DESEADA

Mientras que en Estados Unidos la venta sera directamente a retail, en Alemania el canal de
venta sera Unima- Distribuidor- Puntos de venta o empresas privadas. Se proyecta que
durante los primeros doce meses posteriores al lanzamiento se alcancen los 20 millones de

unidades s6lo en Alemania, que significaria el 36.09% del mercado.

5.5 PRESENTACION DE LA NUEVA MARCA E IDENTIDAD
5.5.1 Con todo lo anterior, esto es Unima

Somos un conjunto de personas trabajando para la comunidad. Entendemos la experiencia
humana y, por lo tanto, la respetamos. No queremos que nadie se quede atras, queremos que
nuestro trabajo impacte en las vidas de las personas y queremos llevar este movimiento a
tantos lugares como se pueda. No somos una farmacéutica lejana y fria, somos los que
entendemos lo que sientes y lo que mas necesitas en el momento de debilidad. Empoderamos
a las personas para que el aliento de vida de aquellos que van a cambiar el mundo se quede
donde esta. Primero escuchamos y luego hacemos, hacemos lo que es necesario, 1o que los
demas no consideran una ganancia porque sabemos que la verdadera ganancia esta en cada

vida que se salva y que se convierte en la promesa de lo que sera.

We create our own way. We do not take the easy way out.

We are people working for the greater good. We are people working for Global Health.
We challenge the paradigm because we dare to dream that we can change the future.

that we can do better for the world.
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Together we can overcome the barriers and give a voice to the overlooked.
We work for the community because we are a part of it.

We combine our unique skills to conquer the inequity in healthcare because by being partners

no one will be left behind.

Somos uno. Somos todos. Somos Unima.

5.5.2 Propdsito

Diagnosticos que empoderen a tomar decisiones

Crear dispositivos de diagndsticos innovadores
que puedan alcanzar lugares remotos y no
requieran el uso de un laboratorio

Soluciones outside of the box para el mundo
real

MISION: diagnostics for everyone, anywere
MANTRA: Think outside of the lab

llustracion 19. Propdsito de Unima. Produccion propia.
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5.5.3 Cambios a la identidad

En esta seccion se presenta la nueva definicion de los elementos gréficos de marca. Los
puntos de contacto presentados a continuacién no son parte de una lista exhaustiva, sino que
son representativos del trabajo interno del departamento de disefio. El sitio s6lo se presenta
la seccion que se monto en linea, pero existen ya desarrolladas otras secciones listas para
subirse que no se presentan por secreto industrial. Existen también otros disefios, como los

aplicados a documentacion interna de calidad, que no se mostraran aqui.

Toda esta propuesta esta basada en los insights, en la piramide de posicionamiento y
en la nueva definicién de personalidad de la marca con la meta de poder crear una imagen
mas humana para la marca. La meta fue crear una relacion mas céalida y que no provoque
rechazo en el cliente por las sombras de significado adjudicadas a las grandes farmacéuticas,

como se encontrd en la etapa de investigacion.

5.5.3.1 Logo
Anterior:

@unimo

Actual:

@unimo

Ilustracion 20. Logo anterior vs actual
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El disefio corrié a manos del CEO. La gota representa la forma inicial de diagndstico (sangre).
Letras limpias y minimalistas por gusto propio. La gota de sangre es muy clara, pero no es la

Unica manera que se utiliza para diagnosticar en Unima.

La primera idea fue utilizar los conceptos de los fundadores sobre lo que es Unimay
lo que significa el nombre. El origen de la palabra Unima viene de dos palabras purépechas:
“uni” que significa crear, y “ma” que significa uno. Se hicieron varias versiones que
representaran de manera abstracta y minimalista estas dos ideas en conjunto. Para “uni” se
eligié un universo explotando, como la mente al crear, y para “ma” se eligio la unidad que
representara la unidad del trabajo de la empresa con los partners para crear una solucion;

alternativamente en este punto también se considero el uno de “una sola solucion”, que fue

descartada en las primeras etapas de disefio.
U .

llustracion 21. Logo rechazado

Finalmente, ninguna de las propuestas fue aceptada. Se decidi6 usar el logo anterior con los

colores nuevos.
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5.5.3.2 Colores

Pantone 116 C
CMYK: 0% 10% 98% 0%
RGB: 255 205 0
WEB:FFCDOO

Pantone 7635 C
CMYK: 3% 90% 25% 7
RGB: 198 54 99

WEB: 63663

Pantone 144 C
CMYK: 0% 49% 100% 0%
RGB: 237 1390
WEB:ED8BOO

Pantone 446 C
CMYK: 71% 53% 55% 53%
RGB: 63 68 67

WEB: 3F4443

Pantone 2032 C
CMYK: 1% 75% 54% 5%
RGB: 208 90 87

WEB: D9514E

Pantone 5503 C
CMYK: 42% 11% 16% 0
RGB: 148 183 187

WEB: 94B7BB

Pantone 427 C

CMYK: 14% 8% 4% 0%
RGB: 208 211 212
WEB: DOD3D4

llustracion 22. Colores de nueva identidad para Unima.

Para llegar a los colores se tomo en cuenta un comparativo de las farmacéuticas mas grandes.
Se encontro que los colores mas utilizados son los frios en tonos brillantes. Los colores méas

usados fueron

1. Blanco: El color mas utilizado. Transmite pureza y limpieza.
2. Azul: fue el segundo color mas utilizado por la mayoria de las empresas, es un color
que transmite confianza y tranquilidad.
3. Gris: Usado para contrastes. Es una mezcla del negro con el blanco, lo que le permite
hacer contraste sin la fuerza del negro.
Se decidid alejarse de los lugares comunes y enfocarse en tonos calidos que bafiaran la marca
de calidez y acercaran el concepto humano. Se eligieron tonos apagados de rojo, naranja,
amarillo y gris obscuro. Los colores apagados fueron elegidos para que la sensacion de

alarma del rojo y la de alegria del amarillo fueran menos intensas. El azul y el gris se

agregaron para la parte corporativa y formal.
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5.5.3.3 Empaques

Anterior

Actual

llustracion 23. Empaques anteriores vs actuales

La version inicial fue disefiada por el CEO con el mismo color rojo del logo y de la app.
Todos los empaques se consideraron siempre pasajeros hasta encontrar un disefio mas
adecuado y permanente. Esta version no cumple la meta de lograr un disefio diferente al
comun de los productos médicos. Integra como aplicacion la cruz que identifica la prueba,
pero no significa nada para quien no lo conoce. Se mantiene el uso del rojo, aunque algunos

fundadores rechazan su uso por considerarse muy agresivo y alarmante. Es funcional y frio.

Para el nuevo disefio la meta fue buscar un disefio permitiera identificar el producto
como un producto médico, pero que al mismo tiempo no cayera en lugres comunes de los

empaques médicos.
En el caso de los empaques se tomaron en cuenta las siguientes caracteristicas:
e Que las diferentes enfermedades fueran faciles de identificar cuando se tuvieran

varias cajas de diferentes productos.
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e Que transmitieran limpieza y calma
e Que fueran faciles de leer y que fueran identificables sin tener que verlas desde arriba.
e Que respetaran las reglas de normativa

e Que mantuvieran la arquitectura de marca

La version presentada en esta imagen muestra la textura que se decidi6 usar para las pruebas

de anticuerpos. Existe otra textura que se usara en las pruebas de antigenos.

5.5.3.4 Sitio

El sitio inicial se consider6 como temporal y sélo se hizo para tener un landing page. El
disefio fue un template comprado. Es sélo una pagina en la que se puede ir hacia abajo para
ver mas informacion. No hay ligas ni vinculos. Las diferentes secciones estdn marcadas con
cambios de color. Es poca la informacion que ofrece. Los colores azul y gris le dan una
sensacion fria. Aunque se agregaron fotografias de personas para hacerlo mas humano, no
alcanza a contrarrestar la influencia del tono de voz técnico y los colores frios. Sélo tiene

informacion general del producto, no tiene call to action, el logo es incorrecto.

La inconsistencia entre colores, estilos, fuentes, e incluso el logo, es notoria; todo esto
crea la impresiéon de desorganizacion que puede afectar la creacién de confianza con los

clientes.
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llustracion 24. Sitio anterior vs sitio actual

129



En la nueva propuesta del sitio se mantiene la referencia de lo humano con fotografias de
personas ya sean de stock o reales. Se hizo una guia de lineamientos para la seleccion de
fotografias para que siguieran todas una misma conversacion. El uso de la figura materna es
recurrente en el ambito de la salud global por la cantidad de enfermedes que afectan a este
sector, tendencia que se decidié mantener puesto que también carga de significados

humanizantes. La cantidad de texto es corto, directo y con una formalidad media.

Entre las mediciones iniciales que si se lograron conseguir, se presentaron los
resultados de los analiticos del trafico al sitio anterior durante 2019. Los resultados fueron de

cero absoluto.

En esta tabla se presentan los nuevos analiticos de trafico durante 2020 tras la
implementacidn de la estrategia. A lo largo del afio llegaron 1,300 visitantes, con el pico mas
alto entre el 3y el 5 de abril. EI promedio de duracion de la sesién fue de poco més de 13
minutos. EI aumento en los visitantes indica mas presencia online, mientras que a duracion

de la sesion refleja un aumento exitoso en el engagement.

Usuarios Sesiones Usuarios nuevos Duracién de la sesion

382 1,3 mil 382 13miny11s

Usuarios 4

1 ene 2020-1 ene 2021 ~

Tabla 32. Analiticos de Google
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5.5.3.5 Aplicacion movil

A lo largo de este trabajo se ha mencionado varias veces la aplicacion movil. Existe en dos
versiones: Xplora, para uso por profesionales de la salud y My Xplora, para uso en casa.
Estas aplicaciones forman parte del producto, que consta de una tarjeta de prueba o
dispositivo, los accesorios para correr el dispositivo, y la aplicacion que lee el dispositivo y
provee un resultado del test a través de un analisis de imagen con algoritmos de Inteligencia

Artificial y Machine Learning.

RESULTS
—_—mld

Primera versién o Segunda version

6
-wn ’ﬁ
2 2

Xplora para uso profesiona

myxrLOTA |

Ve

llustracion 25. Versiones de Xplora
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En la primera version las fuentes son infantilizadas, tiene muchos colores y es dificil de usar
y de interpretar. No tenia un flujo sencillo y causaba muchas confusiones al usarla. Los
resultados no eran claros y requerian conocimiento médico para interpretarlos. Estaba
desorganizada y no era intuitiva. Comunica desorden y es el elemento mas inconsistente con

el resto de los presentados

El segundo disefio fue hecho por 23Design. Esta empresa fue seleccionada por su alto

conocimiento en UX. Ningun interno estuvo encargado de supervisar el disefio.

Es una aplicacion mucho mas rapida en proceso y minimalista, pero altamente
confusa y dificil de usar. El color central es rojo, que sigue siendo rechazado por algunos
fundadores, internos y usuarios por resultar alarmante. EI contraste con los elementos negros

la hace ain mas agresiva.

5.5.4 Branding en la practica diaria

La usabilidad de un producto (UX) se trata sobre la experiencia de un usuario durante la
interaccion de dicho producto; incluye desde el disefio, facilidad y amigabilidad para usarlo,
hasta sus texturas, sonidos, colores e integracion con el branding de una empresa. Esta
directamente relacionada con los disefios centrados en el paciente, parte de los pilares de la

marca, ya que se centra en lo que el usuario necesita.

La aplicacion se considera uno de los puntos de contacto mas importantes ya que es
el més predominante de los que se tienen con el usuario final. Dentro del desarrollo del
producto se considera que es del mismo nivel de importancia que el dispositivo en si ya que

en ella se tiene la mayor experiencia de uso y puede influenciar fuertemente las intenciones
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de recompra. Un mayor indice de recompra subira el Heavy Usage Index, y de esa manera,

mejorar el Brand Equity con clientes distribuidores, como en el caso de Alemania.

En esta seccion se observan a mas detalle las aplicaciones y el dispositivo como una

alegoria de la manera en la que la estrategia de branding ha influenciado el desarrollo.

5.5.4.1 El kit

El kit de Find SARS-CoV-2 estd compuesto de una tarjeta de prueba y sus accesorios
necesarios para tomar y aplicar la muestra. Previo a la implementacion de la estrategia, la
prueba incluia herramientas complicadas para utilizarse que, aln a pesar de que

constantemente demostraban ser dificiles de usar en los entrenamientos, no eran modificadas.

La nueva promesa de la marca es “Diagndsticos disefiados para necesidades reales”
y uno de los pilares es que los disefios deben de ser centrados en el paciente para que la
compra sea constante y recurrente. La actitud anterior hacia la usabilidad iba en directa
negacion a la estrategia para un branding internacional. Los cambios que se han hecho a partir

de la implementacion para alinearse con la estrategia son los siguientes:

e El dispositivo cambi6 los materiales de papel a plastico solido

e Los accesorios han cambiado constantemente, sobre todo la herramienta para
depositar la muestra que fue de pipeta capilar a pipeta de bulbo, de ahi a micropipeta
mecanica, a gotero y de regreso a pipeta de bulbo.

e Los agitadores comenzaron de madera, luego de plastico transparente, luego de
plastico blanco con punta plana y finalmente de plastico blanco de punta redondeada.

También evolucionaron de 5 cm a 10 cm por ergonomia
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e Actualmente se esta validando la posibilidad de cambiar todo el muestreo de saliva
por un hisopado bucal en lugar del depdsito de saliva. Esto significaria cambiar la
mayoria de los accesorios puesto que no se requeriria toma de muestra de saliva ni

filtrado, sino hisopado y disolucion en buffer.

En enero de 2020 se hizo la primera prueba de usabilidad del kit completo. Se llevo a cabo
dentro de las instalaciones de la empresa, en un cuarto separado y siguiendo todas las guias
de bioseguridad para reducir las posibilidades de contagios. Participaron 19 sujetos, 10 con
antecedentes de conocimientos técnicos en manejo de herramientas de laboratorio (dentista

y biotecndlogos) y 9 sin ningun tipo de conocimiento técnico.

Se le entregd a cada uno, por separado, un kit completo de Find SARS-CoV-2 con
tarjeta, accesorios e instructivo escrito, un celular con Xplora y una tableta con un video
instructivo. Se les indico que hicieran lo que harian en su casa si hubieran comprado por
primera vez el producto y estuvieran solos para usarlo; que utilizaran el instructivo o el video
segun lo harian en la vida real. Al finalizar la prueba se les hicieron 3 preguntas orales y un

cuestionario de salida.
Los resultados fueron los siguientes:

1. La prueba no es dificil de usar, pero tiene pasos que causan errores comunes que,
con cambios en las instrucciones, pueden prevenirse.

2. No todos leyeron el instructivo o vieron el video.

3. El usuario espera tener acceso a asistencia inmediata para sus problemas.

4. El usuario espera mas instrucciones de la aplicacion

5. Los pasos son faciles, son las instrucciones lo que no son claras
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6. Laemocion mas constante para la tarjeta fue nervios, nervios por saber el resultado
y nervios por no hacerlo mal.

7. Lainformacion de los errores en la aplicacion no es tan clara como se pensaba

8. Los errores de la aplicacion, causados por uso incorrecto de la prueba, causaron

frustracién

Se encontré mas informacion que se suprime de este trabajo por no ser pertinente.

En cuanto al nivel de usabilidad, s6lo 9 personas lograron llegar al diagnostico, lo que
significa un 47.36% de éxito. Las razones para para un resultado tan bajo se identificaron en
tres puntos: qué tan organizada es la persona naturalmente, la poca claridad de las
instrucciones para quienes la leyeron, y en algunos otros casos una curiosa negacién a leer
las instrucciones o ver el video tutorial. Este dato influy6 algunos cambios grandes para My

Xplora que se mencionaran a continuacion.

5.5.4.2 Xplora VS My Xplora

Xplora se concibi6 para ser la aplicacion de analisis de resultados de cualquiera los productos
de Find, aunque actualmente se encuentra en las tiendas de aplicaciones de iOS y Android

solo con su version para SARS-CoV-2, mientras que My Xplora es para el kit de uso en casa.

Inicialmente, las diferencias entre las dos aplicaciones no eran tan marcadas, pero
poco a poco se han convertido en dos cosas completamente diferentes; sin embargo, se
convirtieron en dos aplicaciones muy diferentes cuando se empez6 a observar las necesidades

de cada tipo de usuario final.
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Dado que Xplora es para uso profesional, la prioridad es crear interacciones cortas
que no se vuelvan cansinas para un usuario que puede usarla decenas de veces en un solo dia.
El flujo de esta aplicacion es corto y requiere una validacion inicial que asegure en mejor
desempefio del celular que se va a utilizar. Esta version, ademas, se requiere enlazarla con la

organizacion en donde el sujeto trabaja.

Interaccién de Xplora

Registro a una Organizacion

I
|

llustracion 26. Flujo de Xplora

Cada organizacidn que utiliza la prueba tiene acceso a su propio registro para acceder a Dxter
un sitio online hecho por Unima donde puede acceder a los resultados de cada uno de los

trabajadores de la organizacion y obtener estadisticas automaticas. Dxter es una de las
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caracteristicas mas valiosas de la prueba profesional, puesto que permite a grandes
organizaciones y tomadores de decisiones en el ambito de la salud monitorear brotes de
enfermedades en tiempo real. Hasta el momento, las estadisticas en Dxter sélo se pueden

obtener de la misma organizacién a la que se pertenece.
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llustracion 27. Detalles de Dxter

My Xplora, la aplicacion para uso en casa tiene un flujo mucho mas largo y no tiene acceso
a Dxter, sino que cuenta con su propio registro de las pruebas personales y la posibilidad de
crear diferentes perfiles dentro de una misma aplicacion. Posterior a la prueba de usabilidad,
se decidié incluir un flujo extra al que se identifica como tutorial, en el que el usuario es
guiado paso por paso y obligatoriamente para poder correr la prueba. Esto se hizo como

solucion para el problema de la cantidad de usuarios que se niegan a leer las instrucciones,
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ademas de que se hicieron modificaciones a las instrucciones para que fueran mas claras. La
imagen de My Xplora es mas suave que la de Xplora, el lenguaje es menos técnico y se
incluye una seccién de recomendaciones que se presenta cuando el resultado es positivo.
Todo esto es para intentar no exacerbar la ansiedad de los usuarios que, segun las

observaciones, comienzan las pruebas con esta emocion ya presente.
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para casos positivos

Historial de registro y perfiles

llustracion 28. Detalles de My Xplora

En conclusion, los cambios que aqui se presentan no son las versiones finales, pero si reflejan
el trabajo que se estd haciendo para cumplir con las metas delineadas para el branding
internacional que, a través de atender las necesidades del paciente, se asegure un consumo
frecuente para el cliente distribuidor.
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5.5.5 Aspectos técnicos y legales de la marca

5.5.5.1 Fonética de la marca

Dado que ya hay un avance en cuando al posicionamiento del nombre en la industria, se recomienda
utilizar la misma fonética bésica, pero se propone también el cambio a DX, que en terminologia

médica es la abreviacion de diagnostico.
. Unima

. Unima DX

5.5.5.2 Fortalezas de la marca fonética

Unima

El nombre es corto y es facil de pronunciar en varios idiomas. Permite ser pronunciado con o sin
acento en diferentes idiomas y, aun asi, ser entendido. Dado que es un significante vacio, tiene la
oportunidad de ser relacionado con la marca como una palabra Unica con la historia que se le quiera

agregar sin necesidad de tener un significado ya adjudicado.
Unima DX

Se entiende de manera mas sencilla lo que hace la empresa y requiere menos esfuerzo mental. Permite
la meta de llegar a ser significado de diagnésticos de manera mas rapida. Las probabilidades de que

exista una marca con un nombre similar son bajas.

139



5.5.5.3 Debilidades de la marca fonética

Unima

No hace referencia de ninguna manera a lo que hace la marca y, en caso de ser necesario, requiere
una explicacion del nombre. Es més reto llegar a ser sinbnimo de diagnosticos porque no hay ninguna
referencia en el nombre. Las probabilidades de que ya haya una marca con un nombre similar son

muy altas
Unima DX

No se puede pronunciar exactamente igual en todos los idiomas (ej. di:'eks en inglés). No es un
sintagma o significante vacio, asi que el significado que se le quiera asignar debe de ir de la mano del

suyo propio.

5.5.5.4 Blsqueda fonética ante IMPI

Unima

La busqueda exacta de la marca da 7 resultados, de los cuales 2 pertenecen a Unima, en las clases 5

y 42.
No. Nombre Expediente Tipo Clase Qué hacen
1 Unima 998349 Nominativa 41 Investigacion
y educacion
4 Unima 2110586 Nominativa 29 Alimentos
con base en
pescado

140



5 Unima 2110587 Nominativa 31 Alimentos
con base en
pescado

6 Unima 1943709 Mixta 25 Ropa

7 Unima 2232120 Mixta 18 Bolsas y
mochilas

Tabla 33. Resultados de busqueda fonética. Fuente: IMPI. Produccion propia.

La basqueda no exacta lanza un total de 88 registros.

Dentro de la lista de similitudes fonéticas que se encuentren en las mismas clases, se

encontro:

Nombre Expediente Clase
Unimart 131127 42
Unimax 203273 5
Unimat 438935 42
Unimax 656133 5
Unima Bioseguridad Integral | 705820 42
Unimark Consultores 747271 42
Unimanzanilla 767475 5
Unimar 793208 5
Unimast Halvet 1753746 5
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Unimapp 19266864 42

Tabla 34. Resultados de similitudes fonéticas. Fuente: IMPI. Produccion propia.

Unima DX

En coincidencias con esta forma fonética no se encontraron ninguna ni en la forma exacta ni en la

forma no exacta.

La conclusion de esta seccion es que la marca fonética debe de ser registrada en el IMPI para
poder comenzar con la venta internacional con algun tipo de proteccion, y agregar la clase 44 en los
registros. Se recomienda, ademas, hacer los registros internacionales ante las autoridades regulatorias
correspondientes necesarios para el lanzamiento en cada pais donde se vaya a vender. Se considera
que la mejor eleccion es mantener el nombre original de Unima ya que es el que menos variacion

fonética presenta en los diferentes idiomas de los paises en los que se lanzaré.

5.5.6 Téctica de uso de marca

El modelo de negocio de Unima esta basado en la innovacion y desarrollo de productos para
el diagndstico. En el andlisis de competencia, del que se presentaron los puntos mas
importantes al inicio de este capitulo, demuestra que las grandes farmacéuticas
internacionales que cuentan con una gran cartera de productos tienen diferentes tacticas para
el uso de la marca. En casos como el de Roche, la arquitectura es méas bien confusa, que
contrasta mucho con la arquitectura de Abbott, aparentemente en un estilo House of Brands

que esta mucho mejor delineada.

Dado que se prevé que Unima vaya a tener, también, una cartera amplia de productos,

se presenta a continuacion una propuesta para la arquitectura de marca. Se llego a la
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conclusion de que el punto comin debe de ser la marca Unima y no la marca del producto,
por eso se decidid por un estilo de endorsement, en el que Unima se cargara de los
significados y valores presentados en la piramide y las donara a cada una de las familias de
productos. Este modelo se eligié para que Unima funcione como corporativo internacional
que avance con la fuerza de la confiabilidad de sus productos, a la vez que sus productos se
cargan del significado de fortaleza de la marca y sus valores; ademas, permitira mayor
flexibilidad para que cada familia de productos futura tenga su identidad y sume la de la
marca corporativa. Actualmente s6lo existe una familia, pero no se ha definido un limite de

ellas.

La primera familia de productos corresponde a Find. Xplora y Dxter, aunque marcas
separadas, no forman parte exclusiva de la marca Find puesto que son parte del producto,
pero mantienen su propia marca ya que funcionaran en conjunto con las otras familias de

productos que vengan a futuro.

5.5.7 Eleccion de estrategia de la marca

La estrategia de Unima sera atacar los nichos para convertirlos en segmento. Esto significa
enfocarse en enfermedades con demanda pero que son ignoradas por grandes farmacéuticas

por sus mismas cualidad de nicho.
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CAPITULO 6
RESULTADOS
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6.1 CONSECUENCIAS DE LA APLICACION DE LA ESTRATEGIA
6.1.1 Conclusiones del branding internacional

Las conclusiones de la implementacion de la estrategia de branding se presenta el plan de

lanzamiento

Como se ha expuesto constantemente a lo largo de este trabajo. La pandemia obligo
a Unima a adaptarse a los movimientos de la industria. Durante el tiempo de la intervencion
se propuso un lanzamiento inicial en Estados Unidos que, por atrasos en la certificacion, tuvo
que ser puesto en pausa hasta que dicho permiso sea obtenido y este plan pueda volver a ser
puesto en marcha. Se hizo, posteriormente, un plan similar para los cambios hechos en la
estrategia especifica para Alemania. El lanzamiento esta basado en una tactica de pull, donde
Unima serd la encargada de crear demanda para la marca y, de esta manera, crear mas valor

para el cliente distribuidor.

Camino 2: lanzamiento

El primer paso para lanzar en estados unidos es conseguir la carta de Uso de Emergencia por
la FDA del producto profesional para permitir la venta dentro de Estados Unidos. Esta
organizacion permite hacer el cambio de un producto registrado como profesional a Over the

counter (OTC) siempre y cuando se cumplan los requisitos de facilidad de uso.
Canales de venta directa:

e DocMorris

e Cersascreen

145



Canales de venta para uso institucional

e Escuelas

e Corporativos

Se hara también una estrategia de RRPP para el lanzamiento que sera planeada por tutores y

especialistas de Endeavor Internacional.

6.1.1.1 TActicas

Meta conductual: Llegar a introducir el concepto de diagndstico en casa como un habito

accesible y factible en la mente del consumidor.

Objetivos:

e Crear confianza en el publico a los dispositivos de diagnosticos caseros.

e Introducir la idea de diagndstico en casa como empoderamiento de la salud.

Concepto creativo:

El control de la salud esta en tus manos

Mensaje clave

Safe together: la fuerza esta en la comunidad (familia, grupos, escuelas, trabajos). Juntos se

logra la solucion.

Take control: no dependas de tiempos de hospitales o clinicas. La respuesta en tu casa, al

alcance de tus manos.
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Diagnostics for everyone, anywere: Antes de ir a clases o de ir a visitar a los abuelos, para

una fiesta de navidad segura. Todos estan seguros, todos vuelven a estar juntos.

La estrategia se dividira en 3 etapas: awareness, propuesta y reafirmacion, en las que

se propone llevar al publico de la mano para la creacion de un habito.

6.1.1.2 Etapa 1: Awareness

Tiempo: 2 semanas antes del lanzamiento.

e Obijetivo: dar a conocer una nueva opcion para la nueva normalidad. Crear
curiosidad.

e Tactica: Lanzamiento de comunicados de prensa con los medios elegidos por

Endeavor.

Medios: Periddicos, blogs y noticieros por internet.

Se publicardn comunicados de prensa segun la estrategia de RRPP definida por Endeavor
para hacer ruido sobre la existencia de una prueba en casa. El call to action sera a visitar el
landing page donde se explicard con un video corto cdmo funciona y en donde se podré
encontrar, asi como la opcion de inscribir a su institucion, empresa, junta de colonos o escuela

para ser parte del proyecto.

e Medicion: Trafico al landing page, leads e indice de crecimiento de menciones en

Awario
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Together safe again. OFind™
Test for Covid-19 from home i

6.1.1.3 Etapa 2: Propuesta

e Tiempo: 4 meses desde el dia del lanzamiento.

e Objetivo: Introducir el producto como una actividad constante para la familia.
Tactica 1: recomendacion por influencers
e Medios: Youtube.

Se haréan colaboraciones con influencers relacionados a salud y familia en los que hagan una
demostracion de uso del producto y cémo lo integrarian a su vida diaria. El call to action sera

a ir a conseguirlo directamente a CVS y Kroger.

e Medicion: Brand Development Index
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Tactica 2: Publicidad por cortos digitales en Youtube y Redes.
e Medios: Nat Geo, Mental Floss, Vsauce, Scishow

Se hara un video documental en donde se explique el producto y generalidades de la empresa
a modo de documental para ser promocionado en canales de alta confianza en temas de

ciencia.

*Pendiente aprobacidn de presupuesto.

e Medicion; indice de mencién en Awario.

6.1.1.4 Etapa 3: Reafirmacion

o Tiempo: 2 meses y medio a partir del lanzamiento y por 4 meses.

e Objetivo: Repeticion de nuevo habito
Tactica 1: Pasaporte
Tiempo: Pendiente de definir tras ver los resultados de Navica.

Lanzamiento de la segunda parte de la aplicacion mdvil que, ademas de los registros
mensuales, permite traer un “pasaporte” de ausencia de virus para lograr entrar a reuniones

sociales, con la meta de llevarlo a instituciones.

e Medicion: Cantidad de registros multiples por usuario dentro de los analiticos de la

aplicacion movil.
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Tactica 2: Hacerlo y pedirlo de los demas
e Medios: Facebook, Instagram y LinkedIn

Se publicaran una serie de posts en las redes sociales elegidas en las que se exhorte al publico
a seguir usando el producto periddicamente y recomendar a otros usarlo para ir a ciertos

lugares, evitando incitar a la segregacion.

e Medicion: Cantidad de registros multiples por usuario dentro de los analiticos de la

aplicacién mavil.

Para cumplir con la fecha del lanzamiento se hizo un plan general donde se incluyen todos
los departamentos, no solo el de mercadotecnia. Hasta el 9 de abril, se presenta de la siguiente

manera:

Pruebas de validacion clinica

Obtencion de CE Mark

Obtencion de registro en Malasia

Obtencion de Autorizacion de Emergencia FDA
Transferencia de manufactura a maquiladores
Inicio de manufactura propia

Inicio de Manufactura en Esparia

Inicio de Manufactura en Alemania

Entrega de primer pedido en Alemania
Prueba de usabilidad en México

Prueba de usabilidad en Alemania

Envio de primera orden a Alemania

Envio de primera orden a Malasia

Tabla 35. Pipeline para lanzamiento de Find SARS-CoV-2
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Las pruebas de validacion clinica y la obtencion de registros son la parte mas importante
hablando del funcionamiento del dispositivo. Haber logrado estas metas significa que se tiene
permiso para la venta, puesto que el producto ha sido validado dentro de ambientes clinicos
y registrado con las autoridades correspondientes. En el caso actual, en marzo se logro
obtener Ce Mark que es la marca de que un producto cumple con las normas europeas de

estandar, seguridad y funcionamiento.

El registro para la prueba y para la aplicacién mavil estan ya activos dentro de la lista
de Pruebas Mostradas para el Nuevo Coronavirus (SARS-CoV-2) en Alemania, publicado

por el Instituto Federal de Medicamentos y Dispositivos Médicos.

000599221 2021-02- Medical Technology Unima Diagnosticos de IMexiko HN: Find SARS-CoV-2
25 Promedt Consulting Mexico S de RLde CV AP: Rapid SARS-CoV-2 antigen
GmbH testin Saliva
00099448 2021-03-12 | Tecnologia médica Unima Diagnosticos de IMéxico HM : Xplora ™
Promedt Consulting Mexico S de RL de CV AP : Aplicacion para smartphone

GmbH para evaluar los resultados de
las pruebas ripidas de antigeno
SARS-CoV-2 en muestras de
saliva con el producto Find ™

Dado que la autorizacion de venta ya fue obtenida, el paso siguiente es la transferencia de
ciencia a los maquiladores, que significa la transmision de los conocimientos y estandares
para la manufactura que se hara en Alemania, Espafia y México para cumplir con la meta de

produccion que requiere una escalacion de gran tamario.
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6.1.2 Conclusiones de la intervencion

La intervencidn en Unima resulté ser un reto inesperado. Se comenzo este trabajo con la idea
de que los desafios serian mas dificiles hacia lo interno que hacia lo externo. Se preveia de
esta manera dado que, al comenzar el trabajo, no existia ninguna base previa y se tendria que
comenzar la construccion desde los cimientos; esto también se consideraba una ventaja
puesto que permitia un comienzo limpio con espacio para moverse creativamente e innovar.
Se temia, sobre todo, que pudiera haber rechazo al cambio por parte de los fundadores, o
incluso luchas de poder entre ellos. Esto termind un temor innecesario, pues que la

cooperacion interna fue completa y tomada con excelente actitud.
Pero lleg6 el COVID-109.

No hay ninguna industria que la pandemia no haya afectado intensamente, sin
embargo, la medicina y todo lo relacionado a ella estuvo directamente en el ojo del huracén.
Fue un afio de fuertes movimientos en la industria médica que causaron avances y retrocesos
importantes. Los retrocesos tuvieron que ver con fenémenos como la disrupcién de la cadena
de suministro, la sobrecarga de trabajo de las instituciones de certificacion, las campafias de
miedo y las fake news, entre otros. Aunque todo lo anterior fue cierto, también es real que ha
sido un momento de grandes oportunidades que muchos jugadores han sabido tomar y
utilizarlas para su ventaja. Ha permitido, también, observar actitudes del publico que de otra
manera solo pueden ser inferidas a través de encuestas de situaciones particulares o
hipotéticas. Este punto resulté de gran importancia para este trabajo puesto que permitid
mantener presupuestos econdémicos y de tiempo bajos para obtener informacion que, de otra

manera, habria resultado costosa de obtener.
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El acceso a esta informacion permitié que el disefio de la estrategia de marca estuviera
asentado en la realidad de la industria que, de no haber sido asi, podria haber tomado mas
iteraciones llegar a ella. Fue posible, entonces, mezclar de una manera satisfactoria la vision
de los fundadores sobre su propia empresa a su macroentorno. Se considera como un objetivo
cumplido por la aceptacion de la mayoria de las implementaciones hechas que se han usado
constantemente en varios ambitos de la empresa. El departamento de Investigacion ha ido
adaptando en sus procesos un enfoque mas hacia el paciente y ha cambiado su posicion de
“;coémo no pueden usarlo si es muy facil?” por “;coOmo podemos hacerlo mas sencillo para
la gente?”. El departamento de Desarrollo, por otro lado, que ha estado desde el principio
mas en sintonia con el disefio centrado en los pacientes, ha encontrado méas espacio para la

innovacion puesto que la guia y los limites son mas claros.

AUn a pesar de la importancia de encontrar un punto medio entre los deseos de los
fundadores y la realidad, el centro de este trabajo es, sin duda, la piramide de marca. En ella
se encierran los puntos mas claves para avanzar un monopolio perceptual con base en las
emociones. Este punto se considera también un éxito y se demuestra en la relacion Unima-
Varigon. EI comportamiento del distribuidor de Alemania no ha sido el de una empresa en
una relacién comercial con otra. Durante los meses desde que se comenzaron los tratos con
ellos, la relacién ha sido mas de partners que de intercambio, activamente ayudando a
mejorar el producto para lanzar algo que sea verdaderamente competitivo en Alemania. Cada
cambio sugerido por el distribuidor significa mas tiempo en disefio y validaciones y, sin
embargo, sigue haciéndolo y trabajando en conjunto con Unima. Desde el punto de vista
I6gico, su interés esta obviamente ligado al tamafio del mercado para las pruebas de uso en

casa y las ventajas economicas que puede traer un producto de este tipo en el mercado; sin
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embargo, existen ya otras pruebas para uso en casa a las que puede acceder para su
distribucion, y que significarian una facturacién méas inmediata. El espacio entre la eleccion
I6gica y la realidad de la eleccion de Varigon de invertir tiempo en mejorar la prueba, en
lugar de distribuir un producto ya terminado, nos lleva a concluir que efectivamente hay una

relacion emocional identificable.

Con la estrategia instaurada se procedio al siguiente paso que fue el lanzamiento. El
producto que se decidio lanzar fue una prueba para antigeno de SARS-CoV-2 en saliva, que
funciona de la mano con una aplicacion movil para leer los resultados. Esta prueba tiene dos
versiones: la de uso para profesionales de la salud y la de uso en casa. El lanzamiento se
planeo con la version de uso en casa vendida como OTC. En un principio la idea era lanzarlo
en Estados Unidos y se sometié a la FDA para permiso de uso de emergencia. Con este
camino en marcha, se inicié el desarrollo de un plan de lanzamiento que incluye
comunicacion directa hacia los usuarios finales como parte del acuerdo con las farmacias
interesadas, con un segundo paso para seguir la tendencia de los “pasaportes de salud”. La
carga de trabajo de las instituciones de certificacion, sumado a los tiempos de sus procesos,
alargd el permiso mas de lo pensado y esto llevd a poner el lanzamiento en pausa. Al mismo
tiempo que la FDA, se solicitoé el registro para CE Mark en Europay se obtuvo la certificacion
a tiempo. La obtencion de CE Mark y la falta del registro de la FDA significaron actualizar
los planes para moverse por otro camino gue, aungue no cancela la idea original de abrir
mercado en Estados Unidos, si ofrece una posibilidad para la venta a mas corto plazo. En
términos de este trabajo, el cambio no significo un fallo, sino una oportunidad de aprender
como adaptarse a los cambios en la industria. En conclusion, no se presenta un objetivo

fallido, sino una solucién a un problema que inevitablemente volvera a pasar y que brinda
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valor de aprendizaje para la autora, asi como valor para la empresa que ya tiene el siguiente

paso definido.

6.2 ASPECTOS DE MEJORA PARA LAS INTERVENCIONES
SUBSECUENTES

Los aspectos de mejora para el futuro se han identificado a lo largo del tiempo de la
intervencion. A continuacion, se enumeran de manera puntual los elementos que deben de

trabajarse entre 2021 y 2021, y que se ven directamente reflejados en la estrategia.

1. Preparar un manual de diagndsticos en tiempos de crisis y pandemias, para B2B y
B2C

2. Realizar un analisis de oportunidades ante el cambio total de paradigmas
comerciales ante una crisis global o pandemia

3. Realizar un diagndstico de mayor alcance con duefios de industrias parecidas
“benchmark”

4. Compartir el manual de diagnoésticos de crisis a todos los pares de la industria

5. Definir una marca mas flexible a los cambios radicales en el ambiente

6. Realizar un disefio de comunicacion que permita los cambios de habitos y que
sensibilice a las empresas y los ciudadanos adaptarse mejor a los retos y desafios

7. Integrar una estrategia de redes sociodigitales para la presencia tanto informativa
como atractiva que atraiga a las audiencias clave y que obedezca a la definicién de
la marca. La primera meta debe de ser superar en la busqueda de Google a la Union

de Marionetas.
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8. Instalar manufactureras estratégicas en México y Espafia para la distribucion a
América, Europa y Africa, y asi mantener los precios y la capacidad de distribucion
requeridas para la marca.

9. Mejorar la comunicacion interna para que los participantes funcionen como
embajadores de la marca, y que los valores sean observados en cada uno de los
procesos de cada uno de los departamentos.

10. Crear una guia para vendedores que permita un mejor control de los mensajes.
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