Escuela de Negocios
Universidad Siglo 21

UNIVERSIDAD

E SIGLO

—

21

Trabajo Final de Graduacion

Carrera: Especialidad en Marketing y Direccién Comercial
Titulo: Productividad de la fuerza de ventas en la visita médica

m
=
Z
3
&

O

virtual y presencial (mixta- hibrida)

Autor: Pifeiro, Jorge José
DNI: 37.489.558
Legajo: VMDCO000207
ANO: 2024



Resumen

El siguiente trabajo final de innovacion titulado "Productividad de la
fuerza de ventas en la visita médica virtual y presencial (mixta o hibrida)” se
realizd en el marco de la carrera de Especializaciéon en marketing y direccién
comercial de la Universidad Empresarial Siglo 21. El mismo, tuvo como
objetivo principal analizar la implementacién de un nuevo modelo de trabajo
para poder llegar por otras vias al profesional médico y a la industria
farmacéutica en el ano 2024 en las ciudades de Villa Maria y Rio Cuatro

(Cordoba) desde el laboratorio "Megalabs” en Argentina.

La propuesta de investigacion se basé en el disefio exploratorio
descriptivo mediante la administracion de un formulario de Google disefiado
para sondear las opiniones de once médicos referentes de diferentes
especialidades y que ejercen en Rio Cuarto, Villa Maria y la regién de la
provincia de Cérdoba. Todos los profesionales participaron de manera
voluntaria y sus respuestas sirvieron como estudio piloto, para usar la
informacidén recopilada con el fin de generar una propuesta de implementacion

innovadora para el area de la propaganda y visita médica hibrida.

Se partid del supuesto que la implementacién de nuevas tecnologias
podria mejorar la productividad de la fuerza de ventas en modalidad hibrida o
mixta, como beneficios del avance de la digitalizacion, sus canales y el

marketing.

PALABRAS CLAVE: FUERZA DE VENTAS- VISITA MEDICA VIRTUAL Y
PRESENCIAL - MARKETING - PRODUCTIVIDAD.



Abstract

The following final innovation work entitled "Productivity of the sales force
in the virtual and in-person medical visit (mixed or hybrid)” was carried out
within the framework of the Specialization degree in marketing and commercial
management of the Siglo 21 Business University. Its main objective was to
analyze the implementation of a new work model to be able to reach medical
professionals and the pharmaceutical industry through other means in 2024 in
the cities of Villa Maria and Rio Cuatro (Cérdoba) from the "Megalabs” laboratory.

in Argentina.

The research proposal was based on the descriptive exploratory design
through the administration of a Google form designed to survey the opinions of
eleven leading doctors from different specialties who practice in Rio Cuarto, Villa
Maria and the region of the province of Cérdoba. All professionals participated
voluntarily and their responses served as a pilot study, to use the information
collected in order to generate an innovative implementation proposal for the

area of advertising and hybrid medical visits.

It was assumed that the implementation of new technologies could
improve the productivity of the sales force in hybrid or mixed mode, as benefits

of the advancement of digitalization, its channels and marketing.

KEYWORDS: SALES FORCE - VIRTUAL AND IN-PERSON MEDICAL VISIT -
MARKETING - PRODUCTIVITY.



Introduccion

Considerando la importancia social de la industria médica farmacéutica,
la magnitud de dinero que genera el despliegue necesario y comercializacion
de medicamentos; se cree el maximo de relevancia la dedicacién de nuevas
estrategias de comercializacion y marketing en esta area. Asi se benefician al
menos tres eslabones de la cadena: los empresarios de la industria, las fuerzas

de venta (visitadores médicos o agentes de propaganda médica).

Para este trabajo de innovacién se toma como modelo a la empresa
farmacéutica “Megalabs”; que es considerada una de las mas grandes a nivel
Latinoamérica. La misma ofrece un amplio espectro de productos que abarcan
casi todas las areas terapéuticas (Megalabs, s/f). En lo que respecta Argentina,
la industria tiene como lineas terapéuticas preponderantes ginecologia y
dermatologia; ademas de clinica médica, hematologia, psiquiatria y

recientemente cardiologia.

En el presente trabajo final de especializacién, se considera importante
analizar la implementacién de un modelo distinto para esta industria
farmacéutica, con el objetivo de mejorar la productividad de la fuerza de
ventas basado en las visitas mixtas o hibridas (presenciales y virtuales) a los
profesionales; partiendo del analisis de datos de la empresa, zona de trabajo
gue abarca Rio Cuarto, la Regién y Villa Maria; contando con las opiniones de
un grupo de médicos (como prueba piloto). Luego se analizan los resultados a
modo de plantear un proyecto de innovacién vinculado al marketing de la
industria farmacéutica con la aplicacion de la modalidad hibrida de trabajo del

agente de propaganda médica (APM) o visitador médico.

Se parte de considerar que hubo un gran cambio en los agentes de
propaganda médica, desde sus origenes hasta la fecha. En un principio se lo
conocia al trabajo como visitador médico y se encontraba en salas de hoteles

con profesionales de la salud que iban a su encuentro, para recibir informacién



valiosa sobre nuevos farmacos y tratamientos. Pero con el transcurso de los
anos, los laboratorios farmacéuticos, fueron ampliando sus fuerzas de ventas,
y al mismo tiempo, que dotaban a las mismas con muestras médicas y
obsequios para lograr conquistar las prescripciones de sus clientes, los
médicos. Se cree que esto fue una de las causas de la superpoblacion de
vendedores, la menor circulacidn de los productos y la voragine del mundo
contemporaneo, que poco a poco, los agentes de propaganda médica fueron
perdiendo minutos de atencion por parte de sus clientes. En Argentina, desde
el comienzo de la pandemia del COVID-19, en el mes de marzo del 2020, la
fuerza de ventas que emplean los laboratorios farmacéuticos, se vio obligada a
abandonar temporalmente la visita médica presencial como tradicionalmente
se desarrollaba e implementar nuevas formas y canales digitales para seguir
en contacto con los profesionales de la salud. Como muchas otras industrias,
los laboratorios médicos y sus visitadores tuvieron que recurrir al teletrabajo,
la fuerza de ventas de la industria se puso en contacto con sus clientes

mediante medios digitales.

Durante los afios de pandemia se realizaron estudios para analizar el
impacto en las visitas comerciales a médicos y farmacéuticos, con
conversaciones con responsables de equipos comerciales de laboratorios, e
informacidn publicada en revistas especializadas o en redes sociales. En primer
lugar, se revisaron las herramientas y competencias de las personas, buscando
en principio eficiencias, pero lo que es mas importante, tratando de mejorar e

incluso transformar la propuesta de valor (Andreu, 2021).

Actualmente contintian conviviendo las dos modalidades en busca de
optimizar recursos y maximizar la cobertura; y se considera que su
implementacion trae aparejada una serie de beneficios crecientes y vinculados

con el futuro de la profesion y el marketing.
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CAPITULO I: PLANTEO DEL PROBLEMA

Se realiza un analisis de la viabilidad del proyecto de innovacion
considerandolo de urgencia, sabiendo que estan disponibles todos los medios y
herramientas digitales para no solo favorecer y facilitar la comunicacién, sino
también la necesidad de continuar e incrementar las ventas en un contexto de
crisis econdmica. Actualmente la industria médico farmacéutica es mas que
necesaria y relevantes para acudir a las necesidades de las personas tanto
fisicas como psicoldgicas. Desde lo operativo es valido como la planificaciéon y
trabajo en equipo, basados en capacitaciones para optimizar los recursos
tecnoldgicos y encontrar diferentes modalidades de llegada a la industria
médica farmacéutica; a fin de concretar las ventas en menos tiempo y mayor

accesibilidad a los clientes.

Como pregunta problema central se plantea: "¢como se pueden
implementar las nuevas tecnologias para mejorar la productividad de la fuerza
de ventas en modalidad hibrida o mixta?”, Ademas, otras preguntas
relacionadas: "équé opiniones tienen los profesionales de la salid sobre la visita
virtual?”, "¢écomo se pueden obtener beneficios del avance de la digitalizacion,
sus canales y el marketing?”, “ées necesaria la capacitacion de médicos y
agentes de propaganda médica?”, de ser asi "¢como podria llevarse a cabo la

misma?”.

Se parte de la idea de la importancia de plantear un cambio
paradigmatico en la situacion de venta, como alternativa de continuar
construyendo y reconstruyendo las estrategias para la transicién y trabajo en
estas nuevas formas de mercado. Esta situacion, se podria comparar con hitos
como la revolucién industrial o la globalizacion mundial; que implicaron el

pasaje a nuevos paradigmas.

En “Megalabs” Argentina la fuerza de ventas esta conformada por

ochenta colaboradores, distribuidos a lo largo del territorio teniendo en cuenta



para asignar sus ficheros médicos criterios como densidad profesional, lineas

terapéuticas, cantidad de profesionales por categorias.

Los agentes de propaganda médica cuentan con un fichero médico o
cartera de clientes que debe gestionar mediante cronograma planificando
visitas mensuales en donde debe llevar al profesional informacidn util y
actualizada sobre el drea terapéutica que corresponda. Parte central de la labor
es entregar muestras medicas para que el profesional pueda iniciar
tratamientos con sus pacientes, y asi, probar la eficacia de cada uno de los
productos. Ademas de generar un vinculo humano, de confianza y frecuencia
en la visita, organizar reuniones cientificas con los profesionales, eventos tipo

cenas para fomentar el contacto con los médicos y asistir a congresos médicos.

Por otra parte, también los agentes de propaganda médica tienen a
cargo la labor comercial, visitando a las principales farmacias de cada zona
para lograr que los productos se encuentren disponibles en el punto de venta y
asi cerrar el llamado circulo: PROMOCION (APM) — RECETA (medico) - VENTA

(farmacia).

Cada agente de propaganda médica cuenta con un fichero de al menos
220 profesionales médicos. Dependiendo la zona algunos solo visitan médicos
de determinada especialidad como por ejemplo ginecélogos en Cérdoba
capital. En ciudades del interior los agentes de propaganda médica se llaman

multilinea, ya que visitan médicos de todas las especialidades del laboratorio.

JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Desde que en la pandemia por COVID-19 comenzd a implementarse la
modalidad virtual de vista médica con reuniones o video conferencias desde las
plataformas de Google Meet o Zoom; para continuar en contacto con los

profesionales de la salud y la actividad de promocién médica. Se observaron en



medio de este contexto critico, las ventajas empresariales en el uso de los
tiempos, y prescindir en algunos casos, de la realizacién de viajes para tener
contacto con los médicos. Esta situacién abrid la puerta a la viabilidad de la
visita virtual como estrategia de venta, que facilita llegar mas rapidamente a
mas profesionales en menos tiempo. Por eso, se supone que la utilizacion de
las nuevas tecnologias que surgieron y contindan apareciendo como parte del
avance tecnoldgico y las estrategias de marketing, pueden servir para mejorar
la productividad de la fuerza de ventas en modalidad hibrida o mixta. Para
investigar mejor sobre su implementacidn, se considera pertinente conocer la
vision y opiniones de los profesionales que configuran cada agenda laboral del
agente de propaganda médica y planificar las visitas de acuerdo a estas

cuestiones.

Se cree relevante la formacion en el uso de las tecnologias para la venta
de productos tanto para los visitadores médicos como para los profesionales de
la salud; a fin de que puedan encontrarse motivados en la recepcién de las
visitas virtuales y reutilicen las propagandas médicas como forma de difusion
de los productos entre sus pacientes. La digitalizacion de la informacién, crece
cada vez mas en todos los ambitos y se ha vuelto una forma eficiente de
comunicacién cuando el mensaje es claro, interesante y atiende a las

motivaciones y/o necesidades de quienes lo receptan.

Objetivos

El objetivo general de este trabajo es analizar la implementacidén de un
nuevo modelo de trabajo para la llegada por otras vias al profesional médico y
a la industria farmacéutica en el afio 2024 en las ciudades de Villa Maria y Rio

Cuatro, Cérdoba.



A continuacion, se presentan los objetivos especificos y se plantean luego

con la metodologia SMART como forma de definir objetivos, que explican las

caracteristicas basicas de los mismos, como: especificos (Specific), measurable

(Medibles), alcanzables (Achievable), realistas (Realistic) y de duracién limitada

(Time-bound). La abreviatura SMART, que fue descrita por primera vez en por
el autor G. T. Doran (1981; Kotler, 2008).

Objetivos Especificos

1. Evaluar la aceptacion y disposicion de los médicos para recibir

visitas virtuales:

O

Especifico: Investigar si los médicos estdn de acuerdo vy
disponen del tiempo y planificacidn que una visita virtual
requiere.

Medible: Realizar una prueba piloto con algunos médicos de
Rio Cuarto y Villa Maria, recogiendo opiniones mediante
encuestas.

Alcanzable: Recabar la informacién de al menos 20 médicos.
Relevante: Obtener datos especificos sobre las opiniones de
la visita hibrida, preferencias y necesidad de capacitacion.
Temporal: Completar la recoleccién de datos y analisis de los

resultados en un periodo de tres meses.

2. Capacitar a la fuerza de ventas en el uso de tecnologias

inteligentes para la promocion médica:

(o]

(0]

Especifico: Dotar a las fuerzas de ventas de la capacitacién
necesaria y las herramientas tecnoldgicas inteligentes.
Medible: Organizar y llevar a cabo una capacitacion virtual de
tres encuentros de dos horas cada uno.

Alcanzable: Lograr que al menos el 80% de los agentes de
propaganda médica completen la capacitacion y practiquen

presentaciones virtuales.



o Relevante: Asegurar que los agentes estén preparados para
realizar visitas hibridas efectivas.

o Temporal: Realizar la capacitaciéon entre julio y agosto de
2024, con un encuentro presencial de cierre a finales de agosto.

3. Analizar el impacto de la implementacion de la venta virtual en
la linea dermatoldgica:

o Especifico: Evaluar el impacto de la venta virtual utilizando
herramientas digitales para medir las interacciones vy
encuestas.

o Medible: Comparar las cifras de venta de Ila linea
dermatoldgica antes y después de la implementacidon de la
venta virtual.

o Alcanzable: Buscar incrementar las ventas en al menos un
10% respecto al mismo periodo del afio anterior.

o Relevante: Determinar la efectividad de la visita virtual en la
mejora de la productividad y reduccién de costos.

o Temporal: Realizar el analisis comparativo entre octubre 2024
y febrero 2025.

Teniendo en cuenta el contexto del marketing, P. Kotler (2008) sostiene
que es un proceso social por el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creacion y el intercambio de
productos y servicios con otros. En sus ultimas actualizaciones sobre el campo
tecnoldgico del marketing 5.0, pone énfasis en la calidad de vida de los seres
humanos y en propuestas tecnologias que transforman nuestra realidad; que
en un futuro puede llegar al metaverso, como lo son la (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2021):

- Inteligencia artificial (IA);

- Procesamiento del Lenguaje Natural (PNL);
- Sensores y robotica;

- Realidad aumentada (RA);

- Realidad virtual (RV);


https://rockcontent.com/es/blog/que-es-el-metaverso/
https://rockcontent.com/es/blog/inteligencia-artificial-en-las-empresas/
https://rockcontent.com/es/blog/procesamiento-de-lenguaje-natural/

- Internet de las cosas (IoT);

- Blockchain.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

Los componentes del Marketing

Segun P. Philip, H. Kartajaya e I. Setiawan, (2021). las tecnologias
permitirdn que el marketing se base en datos, sea predictivo, contextual,
aumentado y agil, pero también orientados a la humanidad y calidad de vida.

Los autores mencionan los componentes del marketing 5.0:

- Basado en datos: es la actividad de recopilar datos de big data de varias
fuentes internas y externas y usarlos en la toma de decisiones. Desde esta
perspectiva, cada decisién debe tomarse en base a datos. Para ello, es
necesario asegurarse de que el marketing disponga de un volumen suficiente
de datos, asi como de fiabilidad y variedad de fuentes.

- Agil: es otra disciplina que trata de la adopcién de equipos
descentralizados, multidisciplinarios y colaborativos para aumentar la eficiencia
y agilidad de las estrategias de marketing. En un escenario que tiene cambios
cada vez mas constantes y rapidos, las empresas deben tener la agilidad para
responder rapidamente al mercado. Esto incluiria por ejemplo el Big Data
Marketing que mas adelante se explica.

- Predictivo: de analisis analiza los datos en busca de patrones de
comportamiento y tendencias del mercado para predecir los resultados de
marketing y prepararse mejor para las oportunidades y amenazas. Para
favorecer esta productividad, las empresas deben crear un sistema de datos,
con politicas, herramientas y, a menudo, tecnologias de aprendizaje
automatico, que les permitan generar inteligencia para el negocio que mira
hacia el futuro.

- Contextual: ocurre en el espacio fisico, a través de sensores e interfaces
digitales, lo que deberia permitir a las empresas ofrecer el producto adecuado
al cliente ideal. La intencion es crear una experiencia personalizada, acorde al
contexto de cada consumidor. De esta forma, el marketing digital a través de

correos electrénicos o anuncios personalizados basados en el historial de


https://rockcontent.com/es/blog/big-data/

navegacion. Las nuevas tecnologias ahora hacen posible llevar

esta personalizacién al mundo fisico, con una nueva experiencia de consumo.
- Aumentado: incluye el uso de tecnologias de chatbots y asistentes

virtuales, que imitan al ser humano en las interacciones con los consumidores.

De esta forma, es posible brindar un servicio optimizado y personalizado, sin

perder la humanidad que los asistentes deben tener con las personas. Esto

también te permite agilizar las respuestas a los consumidores y mejorar el dia

a dia de los vendedores.

Aplicaciones del marketing 5.0 en una empresa

P. Kotler et. al. (2021) consideran de fundamental importancia invertir
en tecnologia avanzada como la inteligencia artificial, el aprendizaje
automatico, el aprendizaje profundo, el internet de las cosas, entre otras,
deben formar parte de tu planificacién. En empresas especializadas que
externalicen productos y servicios con soluciones, se debe crear un ecosistema
de datos que utilice diferentes fuentes de datos, que integre la informacion y
genere inteligencia a partir de su tratamiento y analisis. Ademas, se deben
implementar metodologias agiles segun el tipo de negocio, para poder
responder en tiempo real a las demandas y expectativas de los consumidores.
Esta es una forma de adoptar ciclos de trabajo cortos, equipos
multidisciplinares, colaboracién e iteracidon, en lugar de largas campafas de
marketing que solo responden al mercado al final de los proyectos, cuando ya

han perdido el tiempo.

También es importante considerar los pasos del consumidor en su viaje
de compra, manteniendo un ojo en las soluciones punteras que utilizan para
llegar a tus productos. Se trata de las Tecnologias de Marketing (Martech), que
también pueden contribuir a aumentar el valor del viaje del cliente, en los

puntos de contacto con su marca. Es importante utilizar tecnologias para


https://rockcontent.com/es/blog/chatbots-experiencia-del-cliente/
https://rockcontent.com/es/blog/martech/

mejorar la experiencia de las personas en contacto con tu marca. Desde el
viaje, imagina en como pueden ser mas personales, sociales y experienciales,
no solo comerciales. Se supone asi que las empresas necesitan demostrar
como la tecnologia, aplicada de forma adecuada; puede aumentar el grado de

felicidad de las personas, en lugar de crear barreras (Kotler et. al., 2021).

Direccion estratégica y cambios para el crecimiento empresarial

Ha sido un tema de interés de algunos autores establecer
aproximaciones a la relacidn existente entre el crecimiento empresarial y el
direccionamiento estratégico. En un estudio tedrico se determind
principalmente en lo que concerniente al crecimiento empresarial y la
orientacidn estratégica del directivo, se relacionan a las variables de
crecimiento empresarial y la inversion desde la direccion (Aguilera Castro,
2010).

Si bien la planeacion estratégica ha servido durante muchos anos como
una guia de orientacién valida para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales; como proceso aceptado por la mayoria de los gerentes
generales, encontraba menor acogida entre los gerentes de nivel intermedio y
demas empleados, quienes solo lo veian como otro ejercicio mas de llenado de
formas (Ansoff y McDonell, 1990; Aguilera Castro, 2010). Por lo mencionado
surge la concepcion de la direccion estratégica como es un proceso continuo
que apoya los objetivos y metas a largo plazo trazados dentro de las empresas
(Aguilera Castro, 2010).

Por otro lado, en general la alta direccién y los gerentes tratan de
establecer condiciones para orientar sus empresas de tal manera que logren

crecer promovido por el espiritu emprendedor (Aguilera Castro, 2010).

Se cree importante considerar que la direccidon estratégica va mas alla
de la simple y tradicional planeacién, puesto que trata de dar elementos a los

gerentes a fin de que estén preparados para enfrentar los cambios del entorno,
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y las situaciones complejas y no rutinarias que la actividad gerencial requiere.
Implica establecer los objetivos y formular una estrategia, asi como implantar
y ejecutar dicha estrategia, pensamiento y gestién (Thompson y Strickland.
1998).

Los autores Dess y Lumpkin (2003; Aguilera Castro, 2010) plantean que
la formulacidn estratégica se desarrolla en varios niveles: la estrategia a nivel
de unidad de negocio (estrategia competitiva) plantean que la formulacion
estratégica se desarrolla en varios niveles: como unidad de negocio
competitivo, a nivel corporativo, con estrategias internacionales y el uso del

Internet para el e-business.

Para Bateman y Scott (2004; Aguilera Castro, 2010) las estrategias
corporativas de concentracidén permiten la integracion vertical como adquisicidon
o desarrollo de un negocio nuevo que produce parte o componentes del
producto que elabora la organizacién; diversificacién concéntrica; anadir
negocios nuevos que produzcan productos relacionados o que intervengan en
mercados y actividades relacionadas. También la diversificacion de
conglomerados se utiliza para ayudar a los nuevos negocios que producen
productos no relacionados o que participan en mercados y actividades no
relacionados. Hill y Jones (2005; Aguilera Castro, 2010) incluyen la integracion
horizontal como una manera de tratar de incrementar la rentabilidad de una
compania al reducir costos y aumentar el valor de la oferta de productos de la
compafia a través de la diferenciacion. El outsourcing que permite a una
empresa reducir sus costos, diferenciar mejor su oferta de productos vy utilizar
mejor sus escasos recursos, al mismo tiempo que le permite responder con

rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.

Segun Johnson y Scholes (1997; Aguilera Castro, 2010) la
implementacion estratégica comprende la planificacidn de aquellas tareas
relacionadas con la forma de efectuar la eleccion estratégica y la direccion de

los cambios requeridos; cuya implementacién suele involucrar una planificacion

10



detallada de recursos y adaptar los sistemas utilizados para que sean

operativos.

Para Charan y Sanchez (2004; Aguilera Castro, 2010) el crecimiento
empresarial es un acto creativo, pero también un proceso social disciplinado,
gue enlaza las diferentes partes moviles de una organizacién a fin de conseguir

un aumento constante de las ventas.

Se incluye también la perspectiva basada en la motivacién como ayuda
a entender por qué algunos empresarios o directivos actlan de una manera
determinada o como afrontan mayores riesgos en determinadas decisiones
sobre todo en lo referente al crecimiento empresarial; como también en la

implementacion de los recursos (Aguilera Castro, 2010).

Fuerza de ventas

El autor Nil Valbuena (2013) partio de la consideracién de que la fuerza
de ventas influye dentro y fuera de la organizacién empresarial para alcanzar
la competitividad, como parte o eslabdn en una cadena de valor. Realizé un
estudio de metodologia documental o bibliografica desde la hipdtesis de que la
fuerza de ventas es la encargada de interrelacionar el entorno interno y
externo de la organizacién, produciendo el ingreso necesario para el inicio y fin
del ciclo productivo, a través de la realizacién de diversas actividades.
Finalmente concluyd qué para alcanzar los objetivos empresariales y la
competitividad, es vital contar con una excelente fuerza de ventas;
representativa de un factor de cambio y diferenciacion de las organizaciones

hacia el logro y permanencia de una empresa competitiva.

La figura del vendedor es la pieza clave de la fuerza de ventas de la
empresa, vital para el desempeio de ventas, ya que al realizar su labor
contribuyen a aumentar las utilidades y obtener altos indices de satisfaccion al
cliente (Guiltinan et al., 2005; Nil Valbuena, 2013). Su mayor punto fuerte

esta en que el vendedor el punto de enlace que representa al proveedor del
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producto y lo conecta con el cliente. Ademas, se puede agregar que Diez et al.
(2003; Nil Valbuena, 2013) que la fuerza de ventas es el elemento humano
gue hace posible la distribucién de los productos y servicios de una empresa;
formando parte fundamental del marketing mix agrupandola bajo variables
comerciales bajo el control empresarial. Para estos autores la incidencia de la
fuerza de ventas sobre el resto de las variables del marketing mix es notoria, y
asi también, se pueden considerar las caracteristicas del producto para que se
adapten a las exigencias (deseos y necesidades) de los consumidores. Por otra
parte, la influencia el desarrollo de la estrategia de distribucién, actuando en
los diversos miembros del canal para adquirir y revender los productos;
ademas puede incidir en el precio del producto cuando este sujeto a

negociacion.

La fuerza de ventas se trataria entonces del capital humano que realiza
la gestion de ventas, quien recibe informacidén cercana del cliente y escucha
sus planteamientos, permitiendo conocer sus necesidades; convirtiéndose en
punto clave de cualquier proceso de mejoramiento organizacional, ya que tanto
el desempefo del departamento de ventas u como sus objetivos son

alcanzados a través de ella (Nil Valbuena, 2013).

Una de las particularidades de estos ultimos afios, es que la mayoria de
las empresas tiene un alto nivel de rotacidn, aunque siguen permaneciendo
otras donde los vendedores pueden formar parte del equipo por muchos afios.
Es asi como las empresas deben preocuparse no soélo por reclutar el personal
mas calificado sino por conservar por largo tiempo a esos buenos vendedores,
gue pongan su maximo esfuerzo en la obtencidon de los mejores resultados y se
sientan parte vital e importante de la organizacién. Se cree importante la
seleccidén inteligente de vendedores es fundamental para el éxito porque este
depende del rendimiento de los agentes escogidos para representar a la
organizacion. El reclutamiento, debe ser capaz de discernir aptitudes
personales de quienes soliciten el puesto de trabajo, de acuerdo al criterio de
la empresa en particular; es posible que algunos prefieran vendedores con

experiencia comprobada en mercados similares mientras que otros prefieren
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personas que jamas hayan trabajado el area de ventas pero que tengan
habilidades personales y conocimiento para ocupar el puesto (Canfield, 1999;
Nil Valbuena, 2013).

Los autores Guiltinan et. al. (2005; Nil Valbuena, 2013) expresan que el
nivel de habilidad personal es el aprender a realizar actividades, labores de
ventas, cierres, resolucion de problemas, competencias entre otros. Para los
referentes Anderson et al. (1996; Nil Valbuena, 2013) los programas de
capacitacién en ventas deben determinarse mediante el andlisis de los
requerimientos del trabajo de ventas, los antecedentes y experiencias
percibidas en el pasado y las politicas de comercializacién de la empresa. Con
dichas capacitaciones iniciales se logra aumentar la satisfaccién de los
vendedores a través del manejo de la técnica de gestién de venta, el
conocimiento e identificacidon con la organizacion y sus productos. Se supone
que un vendedor debe conocer cada detalle de los productos o servicios que
vende ya que solo de esa manera podra responder a los requerimientos de sus
clientes y ganar su inclusion, respeto, confianza y reconocimiento; solo se
puede vender lo que realmente se conoce, de no ser asi el vendedor no estara

vendiendo sino sélo tomando pedidos.

La capacitacion en tiene las ventajas de que aumenta el volumen de
ventas, se reducen costos, se unifican esfuerzos del departamento, se logra la
permanencia del personal por mas tiempo, se intensifican las capacidades y
explotan los talentos, se da un servicio excelente, se establecen y mejoran
relaciones de privilegio con los clientes, se mejora la actitud y el interés del
personal, la empresa gana prestigio y obtiene confianza y satisfaccion. Los
autores Fisher y Espejo (2003; Nil Valbuena, 2013) expresan que adiestrar a
los vendedores, distribuir el tiempo de los vendedores en las actividades que
se le asignen, contribuir a mejores presentaciones de ventas, mejorar el
servicio a los clientes, valorar el trabajo de los vendedores, mantener
comunicacién permanente con los vendedores, sefalar los objetivos de ventas,

colaborar en el proceso de ventas solucionando ciertos problemas especiales.
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Herramientas de tecnoldgicas aplicadas a las ventas

Se considera que antes de la pandemia, la digitalizacién ya se
implementaba en muchos de los procesos clasicos del propio entorno de la
visita médica, como ha sido la validacion de firmas electrdnicas, diferentes
tipos de cursos online, asi como en los mismos soportes de presentacion
comercial en iPad u otro tipo de tabletas electrénicas. Luego, se generaron
otras modalidades de interaccion a partir del uso de la mensajeria gratuita
como WhatsApp o Telegram también, se ha venido utilizando de manera no
reglada y circunscrita a un entorno personalizado entre el profesional sanitario
y los delegados de visita médica. Estas vias de comunicacion digitalizadas, han
servido como via de contacto para reforzar siempre la visita presencial
(Gonzalez, 2021).

La digitalizacidn de los procesos ha sido un intento constante en la
busqueda de un cambio sustancial del significado del tiempo, de la
empleabilidad y del aporte de valor hacia los clientes de cualquier compania

(Gonzélez y Alvarez, 2021).

En la mayoria de hojas de ruta o planes estratégicos de negocio de
muchas empresas, la digitalizacién ha sido uno de los términos que se
repetian; y la industria farmacéutica es un sector que ha intervenido mucho.
Por el confinamiento y de la falta de accesibilidad presencial a los profesionales
sanitarios que conforman el targeting estratégico de cada compafia. Asi
surgieron la mensajeria, approved emails, cursos online, interacciones con las
webs y perfiles de redes sociales corporativas, participacién en Webinars,
llamadas telefdnicas, interaccion con visitas digitales en plataformas de
videoconferencia y la propia visita presencial aportan un extenso abanico de
posibilidades para poner en valor cualquier aspecto de relevancia clinica
formativa y divulgativa hacia los profesionales sanitarios (Gonzalez y Alvarez,
2021).
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Caracteristicas de los clientes

Durante los afios de pandemia se realizaron estudios para analizar el
impacto en las visitas comerciales a médicos y farmacéuticos, con
conversaciones con responsables de equipos comerciales de laboratorios, e
informacién publicada en revistas especializadas o en redes sociales. En primer
lugar, se revisaron las herramientas y competencias de las personas, buscando
en principio eficiencias, pero lo que es mas importante, tratando de mejorar e

incluso transformar la propuesta de valor (Andreu, 2021).

Hasta la actualidad se contintan utilizando y generando nuevas
estrategias semejantes a las desarrollas en la pandemia como fueron las
reuniones por Zoom o Teams, el incremento del uso de canales digitales para

comunicarnos en nuestra vida personal y profesional (Andreu, 2021).

En el caso del consumo de servicios sanitarios, la relacién presencial
seguira siendo clave, pero también, la implementacidon de canales digitales en
la relacion paciente médico mejora la eficiencia en tiempos, rutas de trabajo,
disponibilidad y otras variables segun el caso y la adaptacién de los

profesionales de la salud a los recursos digitales (Andreu, 2021).

El investigador Andreu (2021) menciona que la visita comercial del
visitador médico se considera importante para la correcta atencion del paciente
(media 6,4 saldo +47), pero también que esta importancia disminuira en el
futuro (un 50% piensan que disminuira, un 38% que seguira igual y un 12%
gue aumentara, lo que da un saldo de -38% entre los que creen que
disminuira y aumentara). Ademas, el entorno digital ha ganado y ganara una
enorme relevancia, el 91% de los médicos piensan que las formaciones online
creceran comparado con la situacién pre-pandemia, un 83% que lo haran las

comunicaciones online con los laboratorios. Las plataformas de los laboratorios
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van a ganar una enorme relevancia, el 86% de los médicos piensan que su uso

aumenta.

Modalidades de alcance a los clientes

Se considera necesaria la optimizacion de los equipos comerciales (al
menos propios) como consecuencia de la crisis, probablemente por el impacto
econdmico en las cuentas de resultados, por la ganancia de productividad en la
interaccidn y por la menor disponibilidad de médicos y farmacéuticos (Andreu,
2021).

Si bien el cambio de paradigma obliga a una mayor exigencia en las
competencias y capacidades de los delegados comerciales tanto en visita
médica como en farmacia. Se considera importante la adaptacion al cambio, la
resiliencia, la capacidad de andlisis, uso de datos o habilidades digitales, van a
ganar una enorme relevancia, otras como la orientacion al cliente o la
proactividad (Andreu, 2021).

La publicidad programatica es la compra y colocacion automatizada de
medios, aprovechando el analisis de datos para garantizar que los mensajes
lleguen a la audiencia prevista en los momentos mas oportunos (Harshit Jain,
2023).

La tecnologia programatica les dirige sin problemas el contenido
relevante en los momentos 6ptimos a través de los canales apropiados y
facilita una mejor comunicacién con los profesionales sanitarios, lo que permite
a los especialistas en marketing proporcionar a los médicos informacion que se

adapte a sus necesidades individuales (Harshit Jain, 2023).

Por ejemplo, en un caso en el que una empresa farmacéutica luchaba

por mejorar la generacion de guiones debido a un entorno fragmentado sin
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informacién en tiempo real, las tacticas de marketing de personalizacién
resultaron transformadoras. En estrecha colaboracién con el equipo de
marketing de la empresa, se definieron resultados comerciales especificos. Se
seleccionaron canales de punto de atencién (POC) para la comunicacion
entrante y la audiencia de profesionales sanitarios se segmentd en funcidon de
criterios destinados a mejorar la generacién de recetas. Luego se aplicaron
estratégicamente reglas comerciales para mostrar mensajes de marca
personalizados a los profesionales sanitarios especificos adaptados a sus
acciones especificas durante las consultas clinicas. Los datos en tiempo real
permitieron a la empresa adaptar decisivamente su estrategia a lo largo de la
campafa, generando un retorno de la inversién mucho mayor (Harshit Jain,
2023).

Con la programatica como base, se puede lograr convenientemente
conectar diferentes canales frecuentados por HCP a través de una estrategia
omnicanal. Esto garantiza la escala ya que se utiliza mas de un canal para
llegar al publico objetivo. Dado que la programatica cubre una variedad de
plataformas del lado de la oferta e intercambios de anuncios en comparacion
con los medios tradicionales, permite a los especialistas en marketing de
marcas llegar a mas profesionales de la salud sin dejar de ser especifico en su
enfoque. La programatica facilita llegar al publico objetivo al encontrar
profesionales sanitarios que estén activos en todos los canales. Mas alla de
esto, los especialistas en marketing pueden crear recorridos Utiles para los
clientes, integrando contenido y canales en funcion de las necesidades

especificas de los profesionales sanitarios (Harshit Jain, 2023).

Para optimizar de una compafia en su publicidad, es vital tener una
comprension clara de las creatividades publicitarias que convierten a los
profesionales sanitarios y las especificaciones de orientacidon que atraen a la
mayoria de los médicos. Comprender sus momentos pico de participacién, los
canales preferidos para las interacciones con la marca y los puntos de conexion

clave son igualmente esenciales. Estos conocimientos permiten a los
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especialistas en marketing superar los obstaculos que se enfrentan durante

toda la campafa (Harshit Jain, 2023).

La tecnologia programatica ofrece mayor transparencia, control y
capacidades mejoradas de medicién del desempeno. Al brindar acceso a
analisis en profundidad como tendencias de impresiones, alcance de audiencia,
métricas de rendimiento (CTR, eCPM) y métricas de participacion (clics,
conversiones) y al converger todos los puntos de datos en un solo lugar,
permite a los especialistas en marketing realizar un seguimiento del

rendimiento y optimizar la inversién publicitaria (Harshit Jain, 2023).

Planificacion de la visita médica

El autor Harshit Jain (2023) destaca la importancia de involucrar a los
médicos se logra muy bien mediante una combinacion de estrategias, con una

combinacién de iniciativas tanto presenciales como digitales.

Se utilizan en la actualidad herramientas como las conferencias web con
el objetivo que el personal de ventas pueda incrementar las interacciones con
los prospectos y clientes, y la utilizacidon de otras combinaciones como el
correo electrénico y contactos por teléfono. En este contexto, se cree que, si
un representante de ventas puede incrementar las interacciones veinte por
ciento, parece razonable que el volumen de ventas también se podria
incrementar veinte por ciento. Por consiguiente, un rol cada vez mas
importante para los gerentes de ventas es actuar como formadores o
referentes del personal de ventas sobre la forma de administrarse ellos mismos
con éxito. Algunos de los conceptos mas importantes que se deben enseiar al
personal de ventas para ayudarle a administrar sus actividades son: 1)
encontrar una combinacién dptima de eficacia y eficiencia, 2) calcular el
rendimiento sobre el tiempo invertido (ROTI) y 3) establecer prioridades para

los objetivos y las actividades (Hair, Anderson, Mehta y Babin, 2010; Harshit

18


https://www.pharmexec.com/authors/harshit-jain
https://www.pharmexec.com/authors/harshit-jain
https://www.pharmexec.com/authors/harshit-jain
https://www.pharmexec.com/authors/harshit-jain

Jain 2023). De este modo se podria decir que se ensefa a optimizar los

canales de comunicacidn y las herramientas de venta.

Tipos de herramientas de ventas y objetivos

Los autores Pascual y Bueno (2022) consideran que estamos
atravesando tiempos de business inusual, por lo cual, la industria farmacéutica
se ve con la necesidad de cambiar |la estrategia comercial. Se sugiere
segmentar en tres partes la cartera de clientes, estas tres segmentaciones
son: visita presencial, virtual e hibrida, dependiendo las necesidades y

exigencias de los profesionales de la salud.

Con el proceso de la pandemia, hara ya mas de un afo y medio, la
industria farmacéutica se vio con la necesidad y obligacién de combinar la
visita médica presencial con la visita médica virtual, como una alternativa para
continuar con la promocién médica. Antes eran pocos laboratorios nacionales e
internacionales los que se habian planteado la visita “virtual” y aun menos, la
visita hibrida. Se comenzaron entonces a emplear herramientas como: mail,
videoconferencias, chats internos y otros como para generar un entorno

|II

“omnicanal” que asegure la llegada del mensaje. En este periodo, muchos
responsables, directores y gerentes dieron pautas a los gerentes de zona y
delegados médicos para que contactaran con los médicos y farmacias a través
de llamadas y chats como respuesta inmediata, pero se encontraron
reticencias, falta de experiencia y formacién para estas nuevas funciones
encomendadas. Ademas de que son complejas y necesitan un periodo de
capacitacién, asimilacion para sacar de ellas un rendimiento tangible, y que, en
cualquier caso, necesitan medios para realizarla eficientemente (Pascual y

Bueno, 2022).

Considerando lo antes mencionado, asi sugirid: la segmentaciéon BbDd,

el CRM adaptado a la visita virtual, la individualizacién de los canales y el
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desarrollar material especifico para los canales virtuales. Muchos laboratorios
optaron por externalizar los servicios a empresas especializadas en este tipo de
visitas, de esta forma ya dispondrian de la: estructura, herramientas y
personal capacitado para hacer una visita en condiciones (Pascual y Bueno,
2022).

El BbDd es una base de datos es un conjunto de datos organizado de
manera que permite obtener rapidamente la informacion que se necesita en
cada momento y funciona como un proceso de indexacion que se puede ver en
los motores de busqueda de internet. Ademas, es un sistema de gestién de
base de datos, en los que dependiendo de su complejidad se administraran de
una manera u otra. Se caracteriza por su flexibilidad ya qué segun los
diferentes tipos de bases de datos, dependiendo de la manera que ordenan sus
datos. Estas bases de datos pueden ser estaticas o dinamicas (Pascual y
Bueno, 2022).

Por otra parte, la base de datos CRM segmentada se utiliza como
estrategia para de datos organizada que sirve para impulsar tus ventas, ya que
permite organizar y categorizar la informacién sobre tus clientes y leads en
grupos especificos segun criterios definidos. Estos criterios pueden incluir la
ubicacion geografica, la demografia, el comportamiento de compra y mas. La
segmentacidén te brinda una visidn mas clara y detallada de tu audiencia. Entre
las ventajas de la CRM segmentada esta la: personalizacién de mensajes,
optimizacién de recursos para que el presupuesto de marketing se utiliza de
manera mas eficiente obteniendo un mayor retorno de la inversién (ROI), y el

aumento de las tasas de conversidn (Pascual y Bueno, 2022).

Inclusion de las herramientas virtuales en el contacto médico

Recientemente el ChatGPT cautivo al mundo como una herramienta

poderosa con la capacidad de transformar la forma en que vivimos y
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trabajamos. Sus crecientes capacidades muestran cémo la inteligencia artificial
(IA) estd remodelando todas las industrias, desde el periodismo hasta las
finanzas y la atencion médica. En la industria farmacéutica, la inteligencia
artificial y el aprendizaje automatico estan generando conocimientos y avances
importantes, incluida la identificacion de posibles objetivos farmacoldgicos y
biomarcadores, la aceleracion del proceso de descubrimiento de farmacos y la
garantia de que los farmacos adecuados lleguen a los pacientes adecuados
(Doron Aspitz, 2023).

Como resultado, el interés de las organizaciones farmacéuticas en la IA
esta creciendo mas rapido que nunca. Gigantes de la industria como Pfizer,
Merck & Co. y GSK ya han adquirido o colaborado con empresas que

desarrollan tecnologias de inteligencia artificial (Doron Aspitz, 2023).

Las empresas farmacéuticas que se asocian con empresas de
inteligencia artificial para desarrollar plataformas disefiadas para optimizar el
proceso de comercializacién de medicamentos es una de las areas de
colaboracién de mas rapido crecimiento, ademas de las organizaciones
biofarmacéuticas que lanzan proyectos de inteligencia artificial para el

descubrimiento de farmacos (Doron Aspitz, 2023).

Administracion de las ventas

Se considera importante destacar que las redes de venta avanzan hacia
un modelo de “venta hibrida” donde la venta consultiva en la relacion
omnicanal con los clientes serd mas importante que nunca (Gonzalez y
Alvarez, 2021).
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Seglin Gonzalez y Alvarez (2021) esta nueva situacion se pone a prueba
el liderazgo de muchos managers para mantener la motivacion y la

proactividad de los equipos comerciales y por ello sera necesario:

- Flexibilizar nuestra direccion de equipos y adaptarnos a las peculiaridades
de la comunicacion en remoto.

- Actualizar las “reglas del juego” para que la fuerza de ventas cumpla los
objetivos comerciales.

- Incorporar nuevas herramientas y formatos de feedback e interaccion
adaptada a los diferentes canales de comunicacién. Incluso trabajar mas
feedforward que a diferencia del anterior, mirar mas hacia el futuro.

- Impulsar la adopcidn de nuevas habilidades en interaccion virtual, que
aporten la cercania y personalizacion a estos nuevos canales de
comunicacién. Lograr verdadera efectividad en las interacciones con medios
digitales.

- Romper barreras y creencias limitantes de los equipos de venta.

- Promover una planificacion y preparacion mas eficaz en los planes de
interaccidn con clientes. Asegurar calidad y aporte de valor en la
interaccién.

- Crear relaciones cercanas con los clientes en estos nuevos entornos.

- Adaptar los mensajes, los contenidos y los formatos de la visita presencial a
un entorno omnicanal.

Aprovechar las tecnologias y medios de comunicacion para generar ventas.

- Usar plataformas digitales y redes sociales para conectar con potenciales
clientes.

- Generar valor en la visita en remoto.

Por ello, los managers y equipos de direccion también vamos a tener
gue redirigir muchas de las prioridades en las que hasta ahora estdbamos
focalizados. Los que nos dedicamos a tratar y gestionar equipos, sabemos que
ningun tipo de cambio es posible sin las personas. Se deben desarrollar asi
estrategias basadas en hacer crecer a los equipos personal y profesionalmente

(Gonzélez y Alvarez, 2021).
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Dinamica del equipo de ventas

Los autores Pascual y Bueno (2022), refieren que la dindmica del equipo
de ventas es multifactorial, ya que abarca enfoques de contratacién,
capacitacién de liderazgo e incentivos. Muchas veces ocurre que los equipos de
ventas farmacéuticas mas pequefios, logran resultados con recursos mas
limitados pueden ser un buen lugar para aprender. Sin embrago, tienen como
ventajas: la capacidad para ser agiles, habilidad para concentrarse en las cosas
gue importan, compartir responsabilidades y actuar con mayor autonomia
como individuos. Muchas veces los equipos de ventas pequefos pueden ofrecer
cultivar un sentido mas rico de cdmo podrian servir mejor a sus clientes
porgue la conversacién con los clientes es mas intensa, estdn mas abiertos a
enfrentar los problemas, discutirlos y y buscar alternativas de negociacion
(Pascual y Bueno, 2022).

Por lo contrario, las empresas mas grandes, tienen muchos obstaculos
internos, reglas y procesos administrativos. El peligro es que a los dos meses
una buena idea se haya ido porque ya no hay motivacién, no hay agilidad y
acaban haciendo lo mismo afio tras afio. Los equipos mas pequefios se parecen
mas a sus propios jefes y tienen empoderamiento. Los equipos mas pequefios
son mucho mas comprometidos, rapidos y adaptables. Ademas, los incentivos
organizativos y financieros pueden jugar en contra o a favor dependiendo del
como se utilicen. Las investigaciones muestran que los trabajadores del
conocimiento obtienen peores resultados cuando existen incentivos
monetarios, y en las ventas farmacéuticas, reduce su rendimiento (Pascual y
Bueno, 2022).

Otro aspecto muy importante es contratar gerentes competentes y

comprensivos para cultivar una cultura en la que los miembros efectivos de la
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fuerza de campo puedan trabajar a su potencial y quieran permanecer alli

(Pascual y Bueno, 2022).

Rutas de ventas y optimizacion

Teniendo en consideracién las nuevas formas de comunicacion y
herramientas digitales que se utilizan en la actualidad para realizar contactos,
ventas, conferencias y planificacion de agenda entre otras actividades; se
destacan los beneficios de las mismas implementados en la industria médica y
farmacéutica. Por un lado, se genera la posibilidad de incrementar la actividad
de clientes sin perjuicios de las distancias fisicas, se cree también en la
posibilidad de optimizacidén de los tiempos y la capacitacion permanente de los
equipos de ventas para que se enriquezcan con los recursos tecnoldgicos y sus
posibilidades de llegada a la industria médica farmacéutica. De este modo, se
piensa en la factibilidad de generar una cartera de clientes mixta, entre
presenciales y virtuales, con el fin de mejorar la productividad de la fuerza de
ventas en la industria farmacéutica. Lo que parecia un desafio en el comienzo
de la pandemia por Covid-19, en la actualidad como parte de esta crisis y
oportunidades de cambio, se abre una puerta hacia un nuevo modelo de

promocion médica (Gonzalez Cisneros, 2024).

Se menciona como otro aspecto de la optimizacién de tiempos, la
importancia de generar e implementar planes de trabajo o mejoras en la
planificacion a modo que resulte estratégica para las ventas. Esto permitira
ademas trabajar con pautas definidas sobre las capacitaciones e instancias
motivacionales de las fuerzas de ventas para generar esta cartera mixta, y

optimizar sus resultados con eficacia y eficiencia (Gonzalez Cisneros, 2024).
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Modalidades de medicidn en la industria farmacéutica y las ventas

La industria farmacéutica se ha caracterizado por ser pionera en asumir
nuevas tendencias e invertir en tecnologia que le permita optimizar sus
recursos para lograr oportunidades del mercado. Las empresas desarrollan
herramientas de medicion especificas para el andlisis exhaustivo de todas las
variables del comportamiento de nuestros productos en promocién, asi como
los de la competencia y del mercado, medidos en las distintas variables

obtenidas de la labor diaria en la visita médica (Alvarado, 2018).

Algunos conceptos claves son el Datos de Distribuciéon de Drogas (DDD),
que es un reporte que funciona como un sistema de informacidén de ventas y
deteccién de oportunidades de negocio que nos permite determinar cual es la
real productividad de cada zona (representante), cual es el potencial de venta
de cada uno de los territorios, que esta haciendo nuestra competencia, como
se estan explotando dichos territorios y que oportunidades se estan perdiendo.
Estas mediciones pueden realizarse en uno o varios meses segun lo establezca

la empresa o necesidad del momento (Alvarado, 2018).

También con los periodos de informacion, existen estandares para las
unidades territoriales al momento de generar la informacién, con la finalidad
de unificar el criterio y poder generar y analizar de manera correcta los
reportes. Por ejemplo, el BRICK es una pequeia unidad basada en el cédigo
postal de una regién. Se define tomando en cuenta, importancia del mismo en
base a valores y unidades, presencia o no de centros de salud, farmacias, y
otras. La suma de las ventas de cada uno de los bricks de un pais representa
el total de la industria farmacéutica. En cambio, la suma de las ventas de los
bricks seleccionados por el laboratorio representan el total nacional laboratorio
(Alvarado, 2018).

Otro término importante es el Market Share (M.S) que representa el

porcentaje que representa un producto para el mercado en el cual compite, en
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términos concretos constituye la venta relativa de un producto en un
determinado territorio o distrito en un mercado previamente definido. El indice
de evolucién permite comparar el desempeno en un periodo de un

determinado territorio o distrito, vinculado con el desempefo (Alvarado, 2018).

También se calculan muchos otros indices, como por ejemplo el indice
de performance (IP) que es un valor que refleja la relacién entre el indice de
ventas y el indice valor de mercado que permite realizar analisis globales
(Alvarado, 2018).
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CAPITULO III:

Metodologia

Se propuesto un disefio metodoldgico exploratorio descriptivo para
profundizar en la descripcion de la tematica segun el aporte de algunos
referentes médicos, utilizando como principal herramienta la entrevista semi
dirigida y el respaldo tedrico de autores de referencia.

La muestra estuvo conformada por once referentes profesionales
médicos (clientes) con el objetivo de conocer su opinion acerca de la visita
médica virtual, considerandola, asi como una prueba piloto que podria
aplicarse a gran escala. Los once profesionales ejercen en diferentes
especialidades y sectores desde Rio Cuarto, Villa Maria y la regién de la
provincia de Cdérdoba. Todos los profesionales participaron de manera
voluntaria y se basaron las preguntas en el supuesto que la implementacion de

nuevas tecnologias podria mejorar la productividad de la fuerza de ventas.

Analisis de datos

A continuacion, se introducen cuatro etapas del analisis de datos: el
diagnéstico, el analisis de los resultados del formulario Google, la propuesta de

intervencién y las conclusiones.

1. Diagndstico

Se utiliza la herramienta un formulario Google form a los médicos con
preguntas abiertas predeterminadas. Esto supone un mayor alcance para
recopilar informacidn. Las preguntas se confeccionan teniendo en cuenta los
objetivos generales y especificos planteados con anterioridad. Los resultados

se analizan por contenido para profundizar en el tema y en los fundamentos
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gue dan los profesionales; considerando los aportes del marco tedrico
relacionado.

La muestra es aleatoria de la agenda de trabajo semanal, enviando el
cuestionario a varios médicos de los cuales quedaron completos once
profesionales de la salud representativos de la zona de Rio Cuarto y Villa Maria.
Los participantes enviaran sus respuestas por correo electrénico al cuestionario
Google drive y participaron de manera voluntaria y gratuita en el marco del

trabajo final de especializacidon (ver anexo 1y 2).

2. Analisis de los resultados del formulario Google

Se llevara a cabo el andlisis de resultado tomando como ejes los items
del formulario y las respuestas de los médicos participantes. La informacién

recabada sirve como prueba piloto para generar lineas de intervencion.

3. Propuesta de intervencion

Se planteara una propuesta de plan de intervencién y su posible
implementacion; con la revision de los ajustes considerados necesarios para la
optimizacién d ellos resultados. Se prevé un tiempo de realizacién de inicio en
abril del 2024 y concluiria en abril del 2025 con la revisidn y mejoras
consideradas pertinentes luego de la revision de lo llevado a cabo. Esto podria
extenderse a otras areas de la empresa "Megalabs” con las lineas clinica
médica, hematologia, psiquiatria y ahora cardiologia; u a otras zonas del pais y

Latinoamérica contemplando las particularidades de cada regién.

4. Conclusiones

Por ultimo, se presentan las conclusiones relacionando los objetivos, con

los datos obtenidos y la revision tedrica.
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Anadlisis de los resultados del formulario Google

En cuanto a los afios de ejercicio de la profesion, 5 de ellos hace menos
de diez afios que ejerce, tres de ellos menos de veinte afios y por ultimo tres

de ellos mas de treinta afios de ejercicio.

El investigador Andreu (2021) menciona que la visita comercial del
visitador médico se considera importante para la correcta atencidon del paciente
(media 6,4 saldo +47), pero también que esta importancia disminuira en el
futuro (un 50% piensan que disminuira, un 38% que seguira igual y un 12%
gue aumentara, lo que da un saldo de -38% entre los que creen que
disminuira y aumentara). Ademas, el entorno digital ha ganado y ganara una
enorme relevancia, el 91% de los médicos piensan que las formaciones online
creceran comparado con la situacién de pre pandemia, un 83% que lo haran
las comunicaciones online con los laboratorios. Las plataformas de los
laboratorios van a ganar una enorme relevancia, el 86% de los médicos
piensan que su uso aumenta.

En relacion a sus opiniones con respecto a la visita virtual, las
respuestas estuvieron repartidas algunos opinaron que no les resultaba util y
preferian lo presencial por el contacto y necesidad de evacuar dudas, otros que
ambas eran necesarias y podrian sacarse provecho de estos recursos, y
finalmente otro grupo de profesionales destacaron la importancia de la como
excelente herramienta para aquellos médicos que se encuentran en zonas
alejadas de las grandes ciudades. Otros beneficios serian que es una buena

alternativa, permite la planificacidon y organizacion de horarios.

En el caso del consumo de servicios sanitarios, la relacién presencial
seguira siendo clave, pero también la implementacién de canales digitales en
la relacion paciente médico mejora la eficiencia en tiempos, rutas de trabajo,
disponibilidad y otras variables segun el caso y la adaptaciéon de los

profesionales de la salud a los recursos digitales (Andreu, 2021).
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Con respecto a la optimizacion de tiempos, cuatro profesionales
consideran que la visita virtual; no les resulta. Por ende, seis médicos
respondieron que se puede realizar desde cualquier lugar, tanto el profesional
como los pacientes, evita traslados muchas veces innecesarios, agiliza la
atencidn. A veces requiere se requiere atencidn presencial posterior a la
virtual. La visita virtual optimiza el tiempo y la distancia. Mejora la
organizacion y optimizacion del tiempo de ambas partes. Que creen que la
visita virtual podria planificarse mejor que la presencial, fijando un horario de
forma mas sencilla, logrando asi optimizar los tiempos de ambos profesionales,

evitando largas esperas e incluso demoras para los pacientes citados.

Se considera necesaria la optimizacién de los equipos comerciales (al
menos propios) como consecuencia de la crisis, probablemente por el impacto
econdmico en las cuentas de resultados, por la ganancia de productividad en la
interaccidn y por la menor disponibilidad de médicos y farmacéuticos (Andreu,
2021).

La mayoria de los once entrevistados coinciden en la relevancia de
capacitar a los visitadores médicos y dotar a las fuerzas de venta de materiales
para la promocion digitalizada y marketing. Consideran que seria apropiado
para cuidar el ambiente disminuyendo los papeles. En cuanto a brindar una
capacitacién para el médico, las opiniones estan divididas, pero entre los
interesados destacan la importancia de la formacion en marketing y

digitalizacion.

El autor Harshit Jain (2023) destaca la importancia de involucrar a los
médicos se logra muy bien mediante una combinacion de estrategias, con una
combinacién de iniciativas tanto presenciales como digitales.

En cuanto a las franjas horarias de en las cuales los vendedores se
dediquen a realizar visitas virtuales, las respuestas son muy variadas por lo
gue los visitadores deberian adecuarse a las necesidades de cada médico y
tenerlas en consideracion para planificar sus agendas de trabajo.

Por ultimo, en relacién a las sugerencias, la mayoria de los profesionales

refirieron a la importancia y utilidad de ir hacia lo virtual en medicina. La
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telemedicina, recetas y pedidos de métodos complementarios e informes
digitales y seria muy interesante tener charlas sobre como realizar consultas y
digitalizacién los médicos que somos muy necios. Creen que desarrollar una
modalidad que permita optimizar el tiempo y la escucha activa en el momento
de la visita. En un intermedio un profesional menciona que le parece ideal
implementar una visita mixta para beneficio de ambos y las capacitaciones ya
gue me serviria incluso a mi para promocion. Solo dos de ellos consideran que

lo presencial propicia el intercambio social y lo prefieren.

En sintesis, se considera importante ensenar al personal de ventas para
ayudarle a administrar sus actividades son: 1) encontrar una combinacion
optima de eficacia y eficiencia, 2) calcular el rendimiento sobre el tiempo
invertido (ROTI) y 3) establecer prioridades para los objetivos y las actividades
(Hair, Anderson, Mehta y Babin, 2010; Harshit Jain 2023). De este modo se
podria decir que se ensefa a optimizar los canales de comunicacién y las

herramientas de venta.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE INTERVENCION

Se plantea a continuacién una propuesta de plan de intervencion,
considerando el trabajo realizado; con los ajustes necesarios que podrian
hacerse desde la empresa para su implementacién. El tiempo de realizacién
inicié en abril del 2024 y concluiria en abril del 2025 con la revisién y mejoras
consideradas pertinentes luego de la revision de lo llevado a cabo. Luego
podria extenderse a otras areas de la empresa "Megalabs” con las lineas clinica
médica, hematologia, psiquiatria y ahora cardiologia. También puede
extenderse en las otras zonas del pais y Latinoamérica contemplando las
particularidades de cada regién. La propuesta de intervencidn se divide en seis

momentos o etapas, con una revisién continua de las mismas:

e Prueba piloto con algunos médicos de Rio cuarto, la region y Villa Maria en la linea
dermatoldgica; como sondeo de opinidn sobre la visita médica hibrida mediante encuestas de
formulario Google. Se registran las preferencias, necesidad de capacitacién y disponibilidad

. de tiempos. se llevan a cabo en el mes de marzo la recoleccién de la informacién mediante

Invest|gar al encuesta de 11 médicos como prueba piloto analizando los resultados.

cliente médico

e Presentacion de diferentes propuestas desde el area comercial y de marketing de los
medicamentos y sus beneficios para la calidad de vida de los pacientes, comenzando con la
linea dermatoldgica. Se porpone disefiar diferentes formatos de presentacion de la
propaganda médica, como: flyer, cortos o short-video, y chats inteligentes.

eLograr la disponibilidad de los nuevos formatos digitales para el mes de mayo-junio y nuevos

DiSGﬁO de recursos digitales qiseﬁados para la venta basados en el contacto humano, calidad de vida y
) beneficios de los farmacos y cremas.
materlales e Probar el material de venta en un grupo de expertos médicos o grupo delfhi (metodologia de
digitales prueba) de opinién sobre la propaganda médica digital diagramada a fines de junio.

/

e Se organizaran capacitaciones para los agentes de propaganda médica sobre las tecnologias
inteligentes y las herramientas de tecnoldgicas necesarias para llegar satisfactoria a los
clientes, entre los meses de julio y agosto.

e Se porponen tres encuentros de dos horas en los meses de julio y agosto.

i H A *Se sugieren que los agentes de propaganda médica practiquen en modalidad virtual con sus

CapaCItaC|on de paresgla presqentaciéngde la propgga%dga digital y sus I:éonveqrsaciones para la venta

la fuerza de eFinalmente, un encuentro virtual de ventas entre agentes, con la grabacion de los mismos.

ventas Para luego analizarlos en un encuentro presencial de cierre a finales de agosto.
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e Desde la administracion de ventas para optimizar rutas y tiempos de la fuerza de ventas, con la
organizacidén de una agenda de preferencias horarias, dias y rutas para la visita médica en los
meses de septiembre y octubre.

. *Se considera importante buscar la informacion sobre la disponibilidad médica para realizar los

Dlag ramar encuentros virtuales via meet, priorizando sus tiempos para lograr mejor predisposicicion y

agendas motivacion.

virtuales /
\

e« Como parte del proceso, se cree relevante capacitar a los médicos con las plataformas Google
meet; compartiendo la informacion médica y charlas relacionadas a la comodidad y ahorro de
tiempo en la modalidad virtual de visita. Ademas de coordinar con los médicos mediante
calendario Google drive las visitas virtuales y presenciales en los meses de septiembre y
octubre. Los profesionales de la salud también pueden compartir luego los materiales digitales
con las explicaciones y videos con sus pacientes y colegas.

Capacitacion )
médica

e« Como etapa de revision de resultados de la implementacion de la venta virtual en el drea \
dermatoldgica, se busca medir con las herramientas digitales las interacciones, encuestas y
comparar las cifras de venta teniendo en cuenta las del 2023/24 para los meses mas fuertes de
octubre a febrero del 2024. De este modo, se puede analizar el objetivo central de incrementar
las ventas utilizando la visita virtual y reducir los tiempos/costos implementados en rutas de
viaje para la visita presencial.

2l2\VAlse)a) L= | eLograr que los médicos se familiaricen y beneficien con la organizacién de visitas virtuales y
resultados materiales disefiados que luego también podran compartir con sus pacientes.

e Conseguir que las cifras de venta de la linea dermatoldgica crezcan desde octubre 2024 a
febrero 2025, comparandolas con el mismo periodo del afio anterior. J

A modo general se consideran los siguientes puntos reportados en las

entrevistas y referidos en el marco tedrico:

Dotar a la fuerza de ventas de material de promocion digital adecuado,
para optimizar la presentacion de productos durante la visita.
Definir una franja horaria, en donde los vendedores se dediquen a

realizar visitas virtuales.

e Implementar una encuesta de satisfaccidon para el cliente, luego de

finalizar cada visita virtual.

En una primera instancia realizar pruebas con clientes actuales, para luego

aplicarlo a potenciales clientes, ubicados en zonas donde la fuerza de ventas

no tenga cobertura.



Seglin Gonzalez y Alvarez (2021) esta nueva situacion se pone a prueba el
liderazgo de muchos managers para mantener la motivacién y la proactividad

de los equipos comerciales y por ello serd necesario:

e Flexibilizar nuestra direccion de equipos y adaptarnos a las
peculiaridades de la comunicacién en remoto.

e Actualizar las “reglas del juego” para que la fuerza de ventas cumpla los
objetivos comerciales.

e Incorporar nuevas herramientas y formatos de feedback e interaccion
adaptada a los diferentes canales de comunicacién. Incluso trabajar mas
feedforward que a diferencia del anterior, mirar mas hacia el futuro.

e Impulsar la adopcidn de nuevas habilidades en interaccion virtual, que
aporten la cercania y personalizacion a estos nuevos canales de
comunicacién. Lograr verdadera efectividad en las interacciones con
medios digitales.

e Romper barreras y creencias limitantes de los equipos de venta.

e Promover una planificacion y preparacion mas eficaz en los planes de
interaccidn con clientes. Asegurar calidad y aporte de valor en la
interaccién.

e Crear relaciones cercanas con los clientes en estos nuevos entornos.

e Adaptar los mensajes, los contenidos y los formatos de la visita
presencial a un entorno omnicanal.

Aprovechar las tecnologias y medios de comunicacion para generar
ventas.

e Usar plataformas digitales y redes sociales para conectar con potenciales
clientes.

e Generar valor en la visita en remoto.
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CONCLUSIONES

En primer lugar, se considera cumplido el objetivo general del trabajo de
analizar la implementacién de un modelo de trabajo diferente para la llegada
por otras vias al profesional médico y asi también a la industria farmacéutica.
En cuanto a los objetivos especificos se respondid a la importancia de dotar a
las fuerzas de ventas de la capacitacion necesaria, como de las herramientas
de TI para alcanzar de forma satisfactoria a estos clientes, investigar si el
cliente esta de acuerdo y dispone del tiempo y planificacién que una visita
virtual requiere y trabajar desde la administracién de ventas para optimizar

rutas y tiempos de la fuerza de ventas.

Se partié de la importancia de la direccion estratégica como proceso
continuo que apoya los objetivos, metas a largo plazo trazados dentro de las
empresas y promover el espiritu emprendedor (Aguilera Castro, 2010). Implica
establecer los objetivos y formular una estrategia, asi como implantar y
ejecutar dicha estrategia, pensamiento, gestion y beneficiar la motivacion
(Thompson y Strickland; Aguilera Castro, 2010). Dess y Lumpkin (2003;
Aguilera Castro, 2010) plantean que la formulacidn estratégica se desarrolla en
varios niveles: como unidad de negocio competitivo, a nivel corporativo, con
estrategias internacionales y el uso del Internet para el e-business. Hill y Jones
(2005; Aguilera Castro, 2010) se refirieron a la importancia de incrementar la
rentabilidad de una compafiia al reducir costos y aumentar el valor de la oferta
de productos de la compafiia a través de la diferenciacion; y al mismo tiempo
que le permite responder con rapidez a las cambiantes condiciones del

mercado.

Con respecto a la fuerza de venta es vital importancia como
representativa de un factor de cambio y diferenciacion de las organizaciones
hacia el logro y permanencia de una empresa competitiva (Nil Valbuena,
2013). El valor de la fuera de ventas sirve para aumentar las utilidades y
obtener altos indices de satisfaccion al cliente; como punto de enlace con el

cliente (Guiltinan et al., 2005; Nil Valbuena, 2013). Ademas, se puede agregar
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que Diez et al. (2003; Nil Valbuena, 2013) que la fuerza de ventas es el
elemento humano que hace posible la distribucion de los productos y servicios
de una empresa; formando parte fundamental del marketing mix agrupandola
bajo variables comerciales bajo el control empresarial. También, beneficia la
influencia el desarrollo de la estrategia de distribucién, actuando en los
diversos miembros del canal para adquirir y revender los productos; incidiendo

en el precio del producto cuando este sujeto a negociacion.

Se consideraron los programas de capacitacién (Anderson et al. 1996;
Nil Valbuena, 2013) en ventas deben determinarse mediante el analisis de los
requerimientos del trabajo de ventas, los antecedentes y experiencias
percibidas en el pasado y las politicas de comercializacién de la empresa. Con
dichas capacitaciones iniciales se logra aumentar la satisfaccién de los
vendedores a través del manejo de la técnica de gestién de venta, el
conocimiento e identificacion con la organizacion y sus productos. Se supone
que un vendedor debe conocer cada detalle de los productos o servicios que
vende ya que solo de esa manera podra responder a los requerimientos de sus
clientes y ganar su inclusion, respeto, confianza y reconocimiento; solo se
puede vender lo que realmente se conoce, de no ser asi el vendedor no estara

vendiendo sino sélo tomando pedidos.

El modelo de trabajo hibrido tiene que considerar y replantear aspectos
clave de la empresa como la cultura, la estructura organizativa, el trabajo por
procesos y proyectos, el liderazgo de los equipos y la manera de gestionar el
tiempo de los profesionales que trabajan (Bustinduy 2022). Se considera que
uno de los aspectos relevantes para el vendedor es saber administrar su
tiempo a lo largo del desarrollo de sus actividades, teniendo en cuenta: evitar
las trampas del tiempo, asignar correctamente los tiempos, poner metas
diarias, semanales y mensuales, administrar el tiempo durante las visitas, y
evaluar la asignacién de los tiempos realizada. (Acosta Véliz, Narvaez,

Jiménez Cercado y Guerra Tejada, 2018).

Después del COVID-19 las herramientas tecnoldgicas comenzaron

aplicarse cada vez mas a las ventas y asi surgieron la mensajeria, approved
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emails, cursos online, interacciones con las webs y perfiles de redes sociales
corporativas, participaciéon en Webinars, llamadas telefénicas, interaccidon con
visitas digitales en plataformas de videoconferencia y la propia visita presencial
aportan un extenso abanico de posibilidades para poner en valor cualquier
aspecto de relevancia clinica formativa y divulgativa hacia los profesionales
sanitarios (Gonzalez y Alvarez, 2021). En relacién a los clientes, profesionales
y farmacias, se aplica la comercializacion e informacion publicada en revistas
especializadas o en redes sociales, tratando de mejorar e incluso transformar

la propuesta de valor (Andreu, 2021).

Con todo este contexto se gesté un cambio de paradigma obliga a una
mayor exigencia en las competencias y capacidades de los delegados
comerciales tanto en visita médica como en farmacia. Se considera importante
la adaptacion al cambio, la resiliencia, la capacidad de anélisis, uso de datos o
habilidades digitales, van a ganar una enorme relevancia, otras como la
orientacién al cliente o la proactividad (Andreu, 2021). La publicidad
programatica es la compra y colocacién automatizada de medios,
aprovechando el analisis de datos para garantizar que los mensajes lleguen a

la audiencia prevista en los momentos mas oportunos (Harshit Jain, 2023).

Para optimizar de una compafiia en su publicidad, es vital tener una
comprension clara de las creatividades publicitarias que convierten a los
profesionales sanitarios y las especificaciones de orientacidon que atraen a la
mayoria de los médicos. Comprender sus momentos pico de participacion, los
canales preferidos para las interacciones con la marca y los puntos de conexion
clave son igualmente esenciales. Estos conocimientos permiten a los
especialistas en marketing superar los obstaculos que se enfrentan durante

toda la campafa (Harshit Jain, 2023).

La tecnologia programatica ofrece mayor transparencia, control y
capacidades mejoradas de medicién del desempeiio. Al brindar acceso a
analisis en profundidad como tendencias de impresiones, alcance de audiencia,
métricas de rendimiento (CTR, eCPM) y métricas de participacion (clics,

conversiones) y al converger todos los puntos de datos en un solo lugar,
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permite a los especialistas en marketing realizar un seguimiento del

rendimiento y optimizar la inversidon publicitaria (Harshit Jain, 2023).

Se utilizan en la actualidad herramientas como las conferencias web con
el objetivo que el personal de ventas pueda incrementar las interacciones con
los prospectos y clientes, y la utilizacion de otras combinaciones como el
correo electrénico y contactos por teléfono. En este contexto, se cree que, si
un representante de ventas puede incrementar las interacciones veinte por
ciento, parece razonable que el volumen de ventas también se podria
incrementar veinte por ciento. Por consiguiente, un rol cada vez mas
importante para los gerentes de ventas es actuar como formadores o
referentes del personal de ventas sobre la forma de administrarse ellos mismos
con éxito. Algunos de los conceptos mas importantes que se deben ensefar al
personal de ventas para ayudarle a administrar sus actividades son: 1)
encontrar una combinacién dptima de eficacia y eficiencia, 2) calcular el
rendimiento sobre el tiempo invertido (ROTI) y 3) establecer prioridades para
los objetivos y las actividades (Hair, Anderson, Mehta y Babin, 2010; Harshit
Jain 2023). De este modo se podria decir que se ensena a optimizar los

canales de comunicacion y las herramientas de venta.

Los autores Pascual y Bueno (2022) consideran que estamos
atravesando tiempos de business inusual, por lo cual, la industria farmacéutica
se ve con la necesidad de cambiar la estrategia comercial. Se sugiere
segmentar en tres partes la cartera de clientes, estas tres segmentaciones
son: visita presencial, virtual e hibrida, dependiendo las necesidades y
exigencias de los profesionales de la salud. Por ello, es también necesaria la
capacitacién, asimilacion para sacar de ellas un rendimiento tangible, y que, en
cualquier caso, necesitan medios para realizarla eficientemente (Pascual y
Bueno, 2022). Como asi también adaptarse a conceptos y mediciones del
marketing como lo son la segmentacion BbDd, el CRM adaptado a la visita
virtual, la individualizacién de los canales y el desarrollar material especifico
para los canales virtuales. Muchos laboratorios optaron por externalizar los

servicios a empresas especializadas en este tipo de visitas, de esta forma ya
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dispondrian de la: estructura, herramientas y personal capacitado para hacer
una visita en condiciones (Pascual y Bueno, 2022). El BbDd es una base de
datos es un conjunto de datos organizado de manera que permite obtener
rapidamente la informacién que se necesita en cada momento y funciona como
un proceso de indexacidon que se puede ver en los motores de busqueda de
internet. Ademas, es un sistema de gestion de base de datos, en los que
dependiendo de su complejidad se administrardan de una manera u otra. Se
caracteriza por su flexibilidad ya qué segun los diferentes tipos de bases de
datos, dependiendo de la manera que ordenan sus datos. Estas bases de datos

pueden ser estaticas o dinamicas (Pascual y Bueno, 2022).

Por otra parte, la base de datos CRM segmentada se utiliza como
estrategia para de datos organizada que sirve para impulsar tus ventas, ya que
permite organizar y categorizar la informacién sobre tus clientes y leads en
grupos especificos segun criterios definidos. Estos criterios pueden incluir la
ubicacion geografica, la demografia, el comportamiento de compra y mas. La
segmentacidén te brinda una visidon mas clara y detallada de tu audiencia. Entre
las ventajas de la CRM segmentada estd la: personalizacién de mensajes,
optimizacién de recursos para que el presupuesto de marketing se utiliza de
manera mas eficiente obteniendo un mayor retorno de la inversién (ROI), y el

aumento de las tasas de conversidn (Pascual y Bueno, 2022).

Recientemente el ChatGPT cautivé al mundo como una herramienta
poderosa con la capacidad de transformar la forma en que vivimos y
trabajamos. Sus crecientes capacidades muestran como la inteligencia artificial
(IA) estd remodelando todas las industrias, desde el periodismo hasta las

finanzas y la atencion médica.

Como reflexiones finales se destaca la importancia de involucrar a los
médicos se logra muy bien mediante una combinacion de estrategias, con una
combinacién de iniciativas tanto presenciales como digitales (Harshit Jain,
2023). Se considera que la necesidad ya no estara tanto en el uso del canal de
manera aleatoria, sino en la planificacion estratégica de los canales en funcion

del perfil de cada una de las necesidades de cada profesional, poniendo los
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primeros cimientos de la gestion de la omnicanalidad territorial y creando los

primeros “customer journeys” (viaje del cliente) (Gonzélez y Alvarez, 2021).

La publicidad programatica es la compra y colocaciéon automatizada de
medios, aprovechando el andlisis de datos para garantizar que los mensajes
lleguen a la audiencia prevista en los momentos mas oportunos (Harshit Jain,
2023).

Por ejemplo, en un caso en el que una empresa farmacéutica luchaba
por mejorar la generacion de guiones debido a un entorno fragmentado sin
informacién en tiempo real, las tacticas de marketing de personalizacién
resultaron transformadoras. En estrecha colaboracién con el equipo de
marketing de la empresa, se definieron resultados comerciales especificos. Se
seleccionaron canales de punto de atencién (POC) para la comunicacion
entrante y la audiencia de profesionales sanitarios se segmentd en funcidn de
criterios destinados a mejorar la generacion de recetas. Luego se aplicaron
estratégicamente reglas comerciales para mostrar mensajes de marca
personalizados a los profesionales sanitarios especificos adaptados a sus
acciones especificas durante las consultas clinicas. Los datos en tiempo real
permitieron a la empresa adaptar decisivamente su estrategia a lo largo de la
campafa, generando un retorno de la inversion mucho mayor. Para optimizar
una campana, es vital tener una comprension clara de las creatividades
publicitarias que convierten a los profesionales sanitarios y las especificaciones
de orientacion que atraen a la mayoria de los médicos. Comprender sus
momentos pico de participacion, los canales preferidos para las interacciones
con la marca y los puntos de conexidn clave son igualmente esenciales. Estos
conocimientos permiten a los especialistas en marketing superar los obstaculos

que se enfrentan durante toda la campafia (Harshit Jain, 2023).

La tecnologia programatica ofrece mayor transparencia, control y
capacidades mejoradas de medicién del desempeiio. Al brindar acceso a
analisis en profundidad como tendencias de impresiones, alcance de audiencia,
métricas de rendimiento (CTR, eCPM) y métricas de participacion (clics,

conversiones) y al converger todos los puntos de datos en un solo lugar,
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permite a los especialistas en marketing realizar un seguimiento del

rendimiento y optimizar la inversidon publicitaria (Harshit Jain, 2023).

Finalmente se destaca como ventaja de la investigacion realizada que se
trabajo con una muestra aleatoria de médicos conocidos por la carpeta de
trabajo. La muestra se constituyd por once profesionales de diferentes
especialidades que trabajan en Rio Cuarto, Villa Maria, la regidn y provincia de
Cordoba. La misma podria ampliarse a escala a muchas zonas para conocer las
opiniones y adaptarse a las mejores formas de llegada a los clientes mientras
se los capacita en nuevas herramientas digitales y de marketing. En general
los médicos entrevistados consideraron que la visita virtual optimiza el tiempo
y la distancia, mejora la organizacién y optimizacién del tiempo de ambas
partes, puede planificarse mejor que la presencial, fijando un horario de forma
mas sencilla, y evita largas esperas e incluso demoras para los pacientes

citados.

La mayoria de los once entrevistados coinciden en la relevancia de
capacitar a los visitadores médicos y dotar a las fuerzas de venta de materiales
para la promocion digitalizada y marketing. Consideran que seria apropiado
para cuidar el ambiente disminuyendo los papeles. En cuanto a brindar una
capacitacién para el médico, las opiniones estan divididas, pero entre los
interesados destacan la importancia de la formacion en marketing y
digitalizacion.

Por ultimo, en relacion a las sugerencias, la mayoria de los profesionales
refirieron a la importancia y utilidad de ir hacia lo virtual en medicina. La
telemedicina, recetas y pedidos de métodos complementarios e informes
digitales y seria muy interesante tener charlas sobre como realizar consultas y
digitalizacién los médicos que somos muy necios. Creen que desarrollar una
modalidad que permita optimizar el tiempo y la escucha activa en el momento
de la visita. En un intermedio un profesional menciona que le parece ideal
implementar una visita mixta para beneficio de ambos y las capacitaciones ya
gue me serviria incluso a mi para promocion. Solo dos de ellos consideran que

lo presencial propicia el intercambio social y lo prefieren.
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ANEXO 1 Modelo de preguntas del formulario Google

A continuacién, se presenta el modelo de recoleccion de informacion los
siguientes items y su introduccion:

Titulo: Productividad de la fuerza de ventas en la visita médica virtual y
presencial (mixta o hibrida)

La recopilacion de informacion se realiza en el marco de la tesis
de Especializacidon en Marketing y direccion comercial de la Universidad

Empresarial Siglo 21. Se le agradece su participacién voluntaria.

* Indica que la pregunta es obligatoria

Correo*

Tu direccion de correo electronico

Datos demogréaficos:

Apellido y nombre del profesional:

Especialidad y matricula:

x

Tu respuesta

Afos de ejercicio de en la profesion:

*

Hasta 10 afios de ejercicio

Hasta 20 afios de ejercicio

Mas de 30 anos de ejercicio

Ciudad de ejercicio de la profesion éCree que existen dificultades
demogréficas o temporales para el acceso a su zona (ciudad, pueblo, barrio,
etc.)

x

Tu respuesta

¢Qué opina de la visita médica virtual? ¢Qué opina de la visita médica
presencial? Por favor justifique ambas respuestas.

*

Tu respuesta
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¢Qué opina de una forma mixta de visita médica virtual y presencial?
Justifique por favor.

En caso de considerar aportes, écudles serian?

3

Tu respuesta

¢Cree que la visita virtual podria optimizar los tiempos, predisposicion,
planificacion o algun otro aspecto? Explique su opinién por favor.

b 3

Tu respuesta

¢Considera necesario capacitar y dotar a las fuerzas de venta de
materiales para la promocion digitalizada y marketing?

N3

Tu respuesta

¢Considera que como médico/a necesitaria algun tipo de capacitacion?

X

Tu respuesta

¢Cuales considera que serian las franjas horarias en las cuales los
vendedores se dediquen a realizar visitas virtuales?

Tu respuesta

Le pido por ultimo, sugerencias y aportes que considere importantes
para la tematica investigada.

Muchas gracias por su colaboracion.

Se aclara que los * son indicadores de las preguntas consideradas

obligatorias en el cuestionario de Google.
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ANEXO 2 Resultados del formulario resulto por los médicos

Correo electronico

draalvarezjen@gmail.com

pmdieser@hotmail.com

dralauramartinez@yahoo.com.ar

gonzaalamo40@gmail.com

draclmosg@gmail.com

draandrearosa@yahoo.com.ar

agustinasardoy@gmail.com

lucianicola@hotmail.com.ar

mariajosegagliesi@yahoo.com.ar

mbelenguille@gmail.com

xks10.2010@gmail.com

Datos demograficos:

Apellido y nombre del profesional:

Especialidad y matricula:


mailto:draalvarezjen@gmail.com
mailto:pmdieser@hotmail.com
mailto:dralauramartinez@yahoo.com.ar
mailto:gonzaalamo40@gmail.com
mailto:draolmosg@gmail.com
mailto:draandrearosa@yahoo.com.ar
mailto:agustinasardoy@gmail.com
mailto:lucianicola@hotmail.com.ar
mailto:mariajosegagliesi@yahoo.com.ar
mailto:mbelenguille@gmail.com
mailto:xks10.2010@gmail.com

11 respuestas

Toco ginecologia 38298

Pediatra MP 27927/5

Martinez de Yannelli Laura MP 9266 ME 9455.

Alamo Gonzalo

Dermatopediatria 322030

Rosa Miriam Andrea Pediatria 12614 Neonatdloga 18107
Agustina Sardoy Dermatologia 36644

Nicola Lucia Dermatologia - MP 39387

Gagliesi Maria José. Ginecologia. Medicina regenerativa
Guillé Maria Belén Dermatologia MP 39045

Salezzi Ximena ginecologia no 25332

Aios de ejercicio de en la profesion:

11 respuestas

Hasta 10 afos de ejercicio- Hasta 20 aifios de ejercicio -Mas de 30
anos de ejercicio27,3%27,3%45,5%

Hasta 10 afios de ejercicio 5
Hasta 20 afios de ejercicio 3

Mas de 30 anos de ejercicio 3

Ciudad de ejercicio de la profesion éCree que existen dificultades
demograficas o temporales para el acceso a su zona (ciudad, pueblo,
barrio, etc)

11 respuestas

No

Villa Maria

Rio Cuarto, no veo dificultades

Rio cuarto

Rio cuarto

Si

Villa Maria No hay dificultades demograficas.
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Villa Maria Pcia Cba.
Rio Cuarto No, creo que no.

Villa Maria.

éQué opina de la visita médica virtual? éQué opina de la visita médica
presencial? Por favor justifique ambas respuestas.

11 respuestas

Virtual no consumo, presencial muy util

La virtual es muy util y puede dar muchas soluciones, debe ser
implementada. La presencial es la consulta por excelencia y siempre es la
mejor forma de atencion.

Mejor presencial.

No me sirve la visita virtual. Es util tener a mano muestras de medicamentos
a la hora de iniciar una nueva terapia.

Ambas son super necesarias

Visita médica virtual creo que es para sacarse dudas y la presencial es ara
una mejor semiologia

Ambas modalidades son practicas, en la actualidad ambas considero que son
utiles

La visita médica, tanto virtual como presencial, es de gran utilidad en la
practica profesional para conocer nuevos productos y presentaciones para
poder elegir el mejor tratamiento para los pacientes. Creo que la visita
médica virtual es una excelente herramienta para aquellos médicos que se
encuentran en zonas alejadas de las grandes ciudades.

Es una forma mas de poder estar en contacto. Nunca tuve consultas
virtuales

La visita virtual me parece interesante para optimizar tiempos, aunque hasta
el momento no tuve visitas virtuales. La presencial es a la que estoy
acostumbrada y es buena por estar frente a frente, pero a veces se complica
atenderla como es debido por los tiempos.

Presencial es mas productiva
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éQué opina de una forma mixta de visita médica virtual y presencial?

Justifique por favor.

En caso de considerar aportes, écuales serian?

11 respuestas

Optimizar tiempos

Me parece lo ideal poder complementar los dos tipos de consultas, optimiza
el tiempo para pacientes y médicos, agiliza la atenciéon, ambas resuelven
muchas cosas.

Mejor presencial

Virtual no sirve. No es lo mismo muestra en mano que folleto.

La forma mixta ahorra tiempo y recursos

Esto seria lo ideal. Creo que en cierta manera uno lo hace con la visita al
consultorio y el WhatsApp.

Una muy buena alternativa, permite la planificacidon y organizacion de
horarios

Creo que la forma mixta puede ayudar a optimizar los tiempos, logrando una
mayor frecuencia de visitas para los profesionales que se encuentran en
areas mas alejadas

Seria bueno.

Me parece que estaria bueno ya que podemos sacar lo mejor de ambas.

Prefiero la presencial

éCree que la visita virtual podria optimizar los tiempos,
predisposicion, planificacion o algin otro aspecto? Explique su
opinion por favor.

11 respuestas

No

No! En el momento que no estoy en mi trabajo prefiero aprovechar mi
tiempo libre, valoro la presencialidad en horario laboral

Si, se puede realizar desde cualquier lugar, tanto el profesional como los
pacientes, evita traslados muchas veces innecesarios, agiliza la atencién. A

veces requiere se requiere atencién presencial posterior a la virtual.
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No, por lo antes dicho

La visita virtual optimiza el tiempo y la distancia

Si para no hacer la visita a no ser que el medico lo solicite

Claro que si, mejor organizacién y optimizacion del tiempo de ambas partes
Creo que la visita virtual podria planificarse mejor que la presencial, fijando
un horario de forma mas sencilla, logrando asi optimizar los tiempos de
ambos profesionales, evitando largas esperas e incluso demoras para los
pacientes citados

No lo creo porque es un rato en el cual se establece un vinculo afectuoso
también.

Tal cual es por eso que me parece interesante este tipo de visita.

éConsidera necesario capacitar y dotar a las fuerzas de venta de
materiales para la promocion digitalizada y marketing?

11 respuestas

Si

No

Si, es (til.

No, al menos no para la llegada al médico.

Totalmente

Si

Si me parece buenisimo asi cuidamos el ambiente disminuyendo los papeles.

Si Por supuesto

éConsidera que como médico/a necesitaria algin tipo de
capacitacion?

11 respuestas

No

Si

Siempre hay que actualizarse

Si al uso del digitalizacién y marketing

No lo creo
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No lo creo. Considero que cada médico debe generar sus capacitaciones y
establecer tener actualizaciones mensuales e invertir tiempo y dinero
Siempre son bienvenidas las capacitaciones, y mas cuando se trata de
marketing y digitalizacion.

Si siempre

éCudles considera que serian las franjas horarias en las cuales los
vendedores se dediquen a realizar visitas virtuales?

8 respuestas

8al7 hs

Después de las 20 hs.

9 a 16 hs.

Luego del consultorio despu3s del as 20hs.

8 a 16hs.

Al inicio o al final del horario laboral del médico. En mi caso a primera hora

de la mafana, de 8 a 8:30 hs.
Es indistinto

En mi practica diaria de 8 a 16 hs.

Le pido por ultimo, sugerencias y aportes que considere importantes

para la tematica investigada.

Muchas gracias por su colaboracion

7 respuestas

Es importante cada vez que se pueda y sea util ir hacia lo virtual en
medicina.

En lo presencial, hay intercambio social.

Telemedicina, recetas y pedidos de métodos complementarios e informes
digitales

Seria muy interesante tener charlas sobre cdmo realizar consultas y
digitalizacion los médicos que somos muy necios

Desarrollar una modalidad que permita optimizar el tiempo y la escucha

activa en el momento de la visita
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Me parece ideal implementar una visita mixta para beneficio de ambos y las
capacitaciones ya que me serviria incluso a mi para promocion.

No sigo prefiriendo visita presencial gracias.
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