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“ESTRATEGIAS DE VENTAS PARA LA INDUSTRIA FARMACEUTICA
MULTINACIONAL PFIZER COMO MEDIO DE INCREMENTO DE PEDIDOS
EN LA ZONA CENTRO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”

RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion ha sido realizado con el objeto de implementar
técnicas y estrategias de Ventas para los Visitadores a Médicos de Pfizer. De acuerdo a
lo revisado se observa que carece de métodos de desarrollo y técnicas de mercadeo lo
que conlleva a mantenerse o disminuir las ventas, afectando el ingreso y a la

productividad de los visitadores médicos.

Para mejorar el desempefio de los Visitadores a Médicos se implementaran estrategias y
planes de trabajo para el cumplimiento de los objetivos de Ventas de Pfizer,

fortaleciendo el conocimiento y desarrollo de cada Visitador a Médicos.

Es por eso que al realizar este proyecto se busca crear beneficios econémicos para
PFIZER vy para los visitadores a médicos, implementando estrategias que permitan
mejorar los pedidos y como resultado de este cambio, incrementar las ventas en el centro

de la ciudad de Guayaquil.

PALABRAS CLAVES: Visitadores a Médicos, Estrategia de ventas, Pedidos de
clientes, industria farmacéutica.
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“SALES STRATEGIES FOR MULTINATIONAL PFIZER PHARMACEUTICALS AS A
MEANS OF ORDERS INCREASE IN CENTER AREA OF THE CITY OF GUAYAQUIL”

ABSTRACT

This research has been conducted in order to implement techniques and strategies for sales
visits to doctors Pfizer. According to the revised notes that no development methods and
marketing techniques which leads to maintained or sales decrease , affecting the income

and productivity of medical representatives .

To improve the performance of visits to doctors strategies and work plans for meeting sales
targets Pfizer will be implemented by strengthening the knowledge and development of
each visitor to Medical.

That's why to this project seeks to create economic benefits for PFIZER and for visits to
doctors, implementing strategies to improve orders and as a result of this change, increase
sales in the city of Guayaquil.

KEYWORDS: Visits to doctors, sales strategy, customer orders, pharmaceutical industry.



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

PFIZER, es un Laboratorio Farmacéutico dedicado a la investigacion y a la
fabricacion medicamentos para prevenir y tratar enfermedades para mejorar la salud.
Llegd al Ecuador hace 59 afios iniciando la comercializacion de sus farmacos a través
de un Distribuidor, en 1972 fue constituida como Compafiia Limitada y actualmente
cuenta con oficinas en Quito y Guayaquil en la Av. Juan Tanca Marengo y Ave.
Constitucion Edificio Nobis 2do. Piso Oficina 201.

El presente trabajo de investigacion ha sido realizado con el objeto de implementar
técnicas y estrategias de Ventas para los Visitadores a Médicos de Pfizer. De acuerdo
a lo revisado se observa que carece de métodos de desarrollo y técnicas de mercadeo
lo que conlleva a mantenerse o disminuir las ventas, afectando el ingreso y a la

productividad de los visitadores médicos.

Para mejorar el desempefio de los Visitadores a Médicos se implementaran estrategias
y planes de trabajo para el cumplimiento de los objetivos de Ventas de Pfizer,
fortaleciendo el conocimiento y desarrollo de cada Visitador a Médicos.

Es por eso que al realizar este proyecto se busca crear beneficios econdmicos para
PFIZER vy para los visitadores a médicos, implementando estrategias que permitan
mejorar los pedidos y como resultado de este cambio, incrementar las ventas en la

ciudad de Guayaquil.

1.1. Tema

Estrategias de Ventas para la Industria Farmacéutica Multinacional Pfizer como medio

de incremento de pedidos en la zona centro de la ciudad de Guayaquil.

1.2.  Diagnostico del problema



Dentro del sector de la Industria Farmacéutica una de las estrategias empleadas para
incrementar las ventas en el centro de la Ciudad de Guayaquil han sido: Muestras
Médicas Informacion Cientifica, esferos, mandiles, guantes, flash memory, punteros
laser para computador, Congresos médicos dentro y fuera del Pais y Educacion
Médica continua online y presencial con aval académico y curricular de las mejores
Universidades del Ecuador para actualizar conocimientos de los médicos especialistas

con experiencia, Residentes y Posgradistas.

Dichas estrategias tienen como finalidad generar en los médicos fidelidad en las
marcas de Pfizer. No obstante estas estrategias de ventas planteadas para incrementar
las ventas no han sido lo esperado; debido a que los visitadores a médicos no
planifican su trabajo y en algunos casos el no tener un rumbo previsto no se
concentran en su zona de visitas médicas y como consecuencia la falta de
planificacion provoca el consumo inadecuado de los recursos de trabajo y pérdida de

tiempo.

Esto sucede con frecuencia, por la falta de entrenamiento del visitador lo cual genera:
Ventas bajas, desenfoque en las estrategias, las técnicas y la planificacién diaria que
deberian implementar todos los visitadores a médicos del centro de la Ciudad de

Guayaquil.

La Autora del presente Proyecto considera que una de las estrategias que podria
mejorar la posicién comercial de la Industria Farmacéutica en las ventas es depurar el
listado médico antes de ser visitados los diferentes especialidades como: Médicos
Generales, Neurdlogos, Psiquiatras, Geriatras, Traumatologos, Fisiatras, Ginecologos,
Uro6logos, Médicos Internistas, Pediatras, otorrinolaring6logos, Diabet6logos,
Hematdlogos, Oncélogos, Médicos Intensivistas, Cirujanos Generales, Odontologos,
Dermato6logos, Hemat6logos, Gastroenterdlogos, Oftalmdlogos, Endocrinélogos, del

centro de la ciudad de Guayaquil .

Por tal razén, se considera importante estudiar el comportamiento de las ventas de las

farmacéuticas y las estrategias que puedan mejorar su posicion comercial.



1.3. Planteamiento del problema

Este proyecto tiene como finalidad mejorar e incrementar los pedidos en la zona
centro de la ciudad de Guayaquil, lo cual permitira llegar al objetivo de Ventas para la
Industria Farmacéutica Multinacional Pfizer, utilizando estrategias de marketing y
métodos que ayudaran a mejorar el desempefio del visitador médico y a desarrollar de
una manera mas adecuada la forma de realizar una visita médica clara y precisa
creando compromiso con los médicos quienes son el primer canal de atencion para
lograr una mejor rotacion de los medicamentos y como consecuencia mejorar las
ventas en el Centro de la ciudad de Guayaquil, como segundo canal de atencion
existen las farmacias donde se distribuyen las medicinas, para lograr tener éxito en
este proyecto se aplicaran todas las técnicas y estrategias de marketing necesarias ya
que ante el estudio realizado se observa que los visitadores a médicos carecen de
estrategias de ventas para trabajar con los médicos, farmacias y pacientes que al final
estos son los que permiten que en las farmacias exista una alta rotacion de farmacos de

Pfizer para diferentes enfermedades.

Formulacion del problema

¢Cudles son las estrategias de ventas efectivas para la industria farmacéutica que

contribuyen al incremento de pedidos en la zona centro de Guayaquil?

Sistematizacion del problema

¢Cudles son las estrategias que tiene Pfizer implementadas para los visitadores
médicos y que conforman la linea base con las técnicas y enfoques actuales?

¢La planificacion eficaz de las técnicas de visita mejoran los resultados de ventas?

¢El desarrollo de una propuesta estratégica que maximice el tiempo de visitas a

médicos incrementan los pedidos de ventas de los clientes?

1.3.  Objetivos: General y Especificos



Objetivo General

Disefar estrategias de ventas que incrementen los pedidos de clientes en el centro de

la ciudad de Guayaquil para la Industria Farmacéutica Multinacional Pfizer.

Objetivos Especificos

o Analizar las estrategias implementadas por Pfizer para los visitadores a
médicos con la finalidad de obtener una linea base con técnicas de visita médica y

enfoque en ventas actuales.

o Planificar con eficacia las técnicas de visita médica para medir resultados y

mejorar las ventas.

o Desarrollar una propuesta estratégica que maximice el tiempo de las visitas a
los médicos por parte de los visitadores que van a dar un incremento de pedidos de

ventas en la zona del centro de la ciudad de Guayaquil.

1.4. Justificacion

Los Laboratorios Farmacéuticos en general estan destinados a transmitir un mensaje
promocional de sus marcas para diferentes enfermedades que padece la sociedad, el
visitador a médico es el conductor del mensaje y presentacion de distintos farmacos
para que el médico los prescriba a sus pacientes. Es por este motivo el desarrollo del

estudio y analisis de este Proyecto.

Con los estudios adquiridos en el transcurso de los afios de Ingenieria Comercial la
Autora viene desempefiandose como profesional en el &mbito de visitadora médica
con 10 afos de experiencia en la zona centro de Guayaquil, motivo por el cual crear
soluciones a los problemas que actualmente mantienen los visitadores a médicos del
centro de la ciudad de Guayaquil justifica la realizacion del presente proyecto de

investigacion.



El presente Proyecto va dirigido a solucionar las debilidades que tienen actualmente
los Visitadores a médicos con su desempefio en las ventas y elaborar una propuesta

para mejorar dichos resultados.

1.5. Intencionalidad de la Investigacion

Este proyecto tiene como intencionalidad mejorar la eficiencia de los visitadores a
meédicos, quienes podrén aplicar las estrategias que en este Proyecto se van a
encontrar, para mejorar las ventas de Laboratorios Pfizer en la ciudad de Guayaquil y

replicar esa mejora del crecimiento en las ventas a nivel nacional.



CAPITULO I1

2. MARCO TEORICO

2.1. Estado de Conocimiento del Arte o de la Ciencia.-

Para desarrollar este Proyecto de Investigacion se toman cuatro pasos para crear
Estrategias de Ventas para mejorar los ingresos econdémicos mensuales de los
visitadores a médicos de Pfizer en el centro de la ciudad de Guayaquil.

Estrategias de Procter and Gamble

Las estrategias son tomadas del CEO A.G. Lafley, el mejor CEO de la historia de
Procter and Gamble (P&G), guiaba toda su estrategia de negocio con una ldgica
extremadamente sencilla y robusta que permitia dar claridad a toda la organizacion de
que hacer y qué no hacer. Afios méas tarde, se encontrd la publicacion de su libro
(PLAYING TO WIN). En este libro explica el concepto con el termin6 “Eleccion de

estrategia en cascada”.

El modelo contiene cuatro pasos/preguntas extremadamente sencillos que pueden ser
aplicados a cualquier tipo de proyecto, actividad, empresa y hasta vida personal. Los

pasos/preguntas son:

1. ¢Cudles son las metas y aspiraciones? Los objetivos pueden ser: crecimiento,

rentabilidad, liderazgo de mercado, valores, cultura, identidad, etc.

2. ¢Donde quieres jugar? Productos, servicios, canales, consumidores, geografia,

menos 0 mayor cobertura, etc.

3. ¢Como ganar? Propuesta de valor, ventajas competitivas, que nos distingue,

cual es nuestro modelo y como lo maximizamos, etc.



4, ¢Sistemas administrativos a utilizar? Estructura organizacional, recompensas,
KPIs, etc. (Samayoa, 2015)

Estrategias de Bayer

{:\1) Bayer HealthCare

Estrategias Globales de ventas

N

A
EEIEGANED)

Figura No. 1 Estrategias de Ventas Bayer HealthCare
Fuente: (Bayer, 2014)

Estrategias Corporativas SANOFI: Métodos y Direcciones.

16 de noviembre de 2010

Sanofi lanza una OPA hostil sobre Genzyme por 13.520 millones

La farmacéutica francesa Sanofi-Aventis ha lanzado una OPA (Oferta Publica de
Adquisicién) hostil, por un importe de 13.520 millones de euros, para hacerse con el
control de la empresa biotecnolégica Genzyme, que ya rechazd recientemente una
oferta de compra de la empresa francesa por el mismo importe.

La farmacéutica francesa, que ha enviado una carta a GENZYME anunciandole su
decision, recalca que la oferta de 69 dolares por accion, que seran abonados en
efectivo, expira el proximo 10 de diciembre de 2010 a las 11.59 p.m., hora de Nueva



York. La oferta representa una prima del 38% respecto al precio de 49,86 ddlares al

que cotizaban las acciones el pasado 1 de julio de 2010.

Sanofi asegura que preferia haber mantenido "negociaciones constructivas" con
Genzyme, pero la "continuada negativa" de la empresa de biotecnologia le ha llevado
a presentar esta oferta. Ademas, explica que el pasado 20 de septiembre los consejeros
delegados de ambas compafiias mantuvieron una reunién que resultdé ser
"Improductiva”, pese a los varios intentos realizados por Sanofi por avanzar en las

negociaciones.

Los directivos de la compafiia se han reunido con un grupo de accionistas que ostentan
mas del 50% de las acciones, quienes se han mostrado "frustrados™ por la "persistente
negativa" del consejo y la direccién de Genzyme a la propuesta de Sanofi.

o

sanofi aventis

Because health matters

Figura No. 2 Estrategias SANOFI aventis
Fuente: (Bayer, 2014)

El consejero delegado de Sanofi-Aventis, Christopher A. Viehbacher, asegur6 que su
compafiia esta "comprometida"” con esta operacion y considera que la oferta realizada

refleja el "potencial al alza y los actuales desafios operativos™" de Genzyme. "Creemos

8


http://1.bp.blogspot.com/_4ZM7cdPXdCE/TOJiiKk2L1I/AAAAAAAAABE/bbMTA0mmWeQ/s1600/untitled.bmp

firmemente que nuestra oferta de 69 dolares por accion representa un valor irresistible

para los accionistas de Genzyme", afiadio.

En este sentido, Viehbacher recalcd que su preferencia siempre ha sido y ser trabajar
de forma constructiva con el consejo de la empresa de biotecnologia para llevar a cabo
una operacion de mutuo acuerdo, pero afirmoé que la "falta de voluntad” de Genzyme

no les ha dejado "otra opcidn” que presentar la oferta directamente a los accionistas.

El consejo de administracién de Genzyme anunci6 el pasado 30 de agosto su rechazo
"undnime" a la oferta "no solicitada y no vinculante™ realizada por Sanofi, ya que la
farmacéutica francesa nunca contempla una mejora del precio y de "una oferta
oportunista” y "poco realista que infravalora” el valor real de la empresa.
(Economista.ES, 2010)

Estrategias ROCHE

El objetivo general del presente Proyecto de Investigacion es el establecer estrategias
de marketing para la empresa ROCHE Ecuador de la ciudad de Quito. En primer lugar
se utiliz6 materiales y métodos, dentro de la investigacion, se utilizo, el Método
Inductivo, para determinar los resultados del proyecto, los mismos que fueron
obtenidos a través de las técnicas que se aplicaron, con la finalidad de poder
determinar las diferentes funciones y actividades que realizan los funcionarios y

empleados de la empresa ROCHE Ecuador, objeto de estudio.

El Método deductivo, sirvid para analizar mediante los datos generales acerca de la
Plan Estratégico de Marketing para la empresa ROCHE Ecuador, y sugerir la
propuesta objeto de estudio. EI Método histérico, la cual ayudd a describir los hechos
y acontecimientos suscitados en la empresa ROCHE Ecuador. EI Método Descriptivo,
el cual permitio describir la situacion actual por la que atraviesa la empresa en estudio,
al realizar el estudio se pudo conocer los procesos administrativos reales de la empresa
y su accionar; dentro de las técnicas permitio aplicar una encuesta a los clientes en una
muestra de 378 encuestas, una encuesta a los 32 empleados y una entrevista al Gerente

de la empresa ROCHE Ecuador, en estas condiciones dichos datos colaboraron para



poder formular las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, siempre

apoyandose en la investigacion de campo, en el disefio de la matriz FODA.

Se realizaron analisis internos y externos mediante la aplicacion de la matriz EFE y
EFI, la matriz EFE da un total ponderado de 2.48, lo que indica que la empresa no esta
aprovechando las oportunidades y que las amenazas le pueden hacer mucho dafio, en
la matriz EFI, una vez asignada la ponderacion para cada uno de los factores internos
que influyen en la empresa ROCHE Ecuador, se obtuvo el resultado ponderado de
2,50, esto significa que, existe un equilibrio entre las fortalezas y las debilidades, lo
que determina que se debe tomar muy en cuenta las debilidades, para que estas no le
hagan dafio a la empresa y se pueda fortalecer las fortalezas de la empresa a fin de
contrarrestar las debilidades. Con estas consideraciones mediante la Matriz de alto
Impacto, se plantearon cuatro objetivos, entre los cuales tenemos:

1. Desarrollar un plan de mercadeo para lograr posicionarse en el mercado con un
costo de $ 850,00 ddlares,
2. Implementar un Plan de promociones para incrementar las ventas con un costo

de $16.700,00 dolares, Efectuar un Plan de Publicidad para dar a conocer los
productos en el mercado y lograr incrementar las ventas con un costo de $ 4.400

dolares; y,

3. Efectuar un plan de capacitacion al personal, con el objeto de mejorar las
relaciones empresariales, la atencion y servicio al cliente, al mismo tiempo mejorar la
distribucion de los productos con un valor de $6.000,00 délares, estos objetivos dan

como costos un valor de $27.950,00 dolares.

Dentro de las conclusiones méas importantes que se ha llegado en la presente tesis se
determina que la empresa ROCHE Ecuador lleva varios afios en el mercado de la
ciudad de Quito, lo que le ha permitido lograr un posicionamiento en el mercado, pero
el crecimiento en ventas no es relativo a su posicionamiento. La empresa ROCHE
Ecuador aprovecha bien las oportunidades sobre las amenazas que presenta en su

analisis externo.
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La empresa es fuerte internamente de acuerdo al andlisis interno que se elaboro. Se
concluye también que el presupuesto serd financiado directamente por la empresa

ROCHE Ecuador para el beneficio de todos y cada uno de los que laboran en esta.

El objetivo general de la presente tesis es el establecer estrategias de marketing para la
empresa ROCHE Ecuador de la ciudad de Quito. En primer lugar se utilizé6 materiales

y métodos, dentro de la investigacion, se utilizo:

a) El Método Inductivo, se utilizd para determinar los resultados del proyecto, los
mismos que fueron obtenidos a través de las técnicas que se aplicaron, con la finalidad
de poder determinar las diferentes funciones y actividades que realizan los
funcionarios y empleados de la empresa ROCHE Ecuador, objeto de estudio. El
Método deductivo, sirvio para analizar mediante los datos generales acerca de la Plan
Estratégico de Marketing para la empresa ROCHE Ecuador, y sugerir la propuesta

objeto de estudio.

b) El Método histdrico, la cual ayud6 a describir los hechos y acontecimientos

suscitados en la empresa ROCHE Ecuador.

c) El Método Descriptivo, el cual permitio describir la situacion actual por la que
atraviesa la empresa en estudio, al realizar el estudio se pudo conocer los procesos
administrativos reales de la empresa y su accionar; dentro de las técnicas permitio
aplicar una encuesta a los clientes en una muestra de 378 encuestas, una encuesta a los
32 empleados y una entrevista al Gerente de la empresa ROCHE Ecuador, en estas
condiciones dichos datos colaboraron para poder formular las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, siempre apoyandose en la investigacion de

campo, en el disefio de la matriz FODA. (Genoveva, 2014)

Estrategias GLAXO SMITH KLINE

Analisis de las estrategias emprendidas por el area de mercadeo de GlaxoSmithKline
en el producto Emulsion de Scott.
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Emulsion de Scott es en la actualidad uno de los productos con mayor participacion en
el mercado colombiano dentro de la categoria vitaminas y suplementos. Este logro es
el resultado de una larga trayectoria y una clara ventaja competitiva, la cual ha
permitido a este producto tener un valor de marca muy significativo tal como su
tradicion, reconocimiento de marca y calidad percibida. Sin embargo diferentes
aspectos del micro y macro entorno tales como los cambios culturales, la poca
innovacion y las debilidades del producto, han generado que en el area de mercadeo de
la farmacéutica GlaxoSmithKline se pongan en marcha una serie de estrategias que le
permitan a la marca generar valor agregado tanto a la compafiia como a sus clientes.
Dichas estrategias se han concentrado en aumentar la participacion y ventas del

producto en el mercado.

Estrategias PFIZER CIA. LTDA.

Como se puede apreciar en la Figura 3, Pfizer es una empresa que lleg6 al Ecuador
hace mé&s de 50 afios, es un Laboratorio con prestigio a nivel mundial por sus
investigaciones y adelantos en la farmacéutica, buscando siempre medicina para el

bienestar de la humanidad.

Figura No. 3 Empresa Pfizer, Ubicada En Quito-Ecuador
Fuente: (Pfizer, 2015)
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Pfizer es la compafia biofarmacéutica mas grande del mundo. Se especializa en la
investigacion y desarrollo de medicinas que mejoran la calidad de vida de las

personas, permitiéndoles tener vidas mas largas, mas saludables y més productivas.

Mejorando la salud y la calidad de vida en el Ecuador desde 1956.

Desde que Pfizer fue fundada por los primos Charles Pfizer y Charles Erhart en 1849,
la compafia se ha mantenido dedicada al descubrimiento y desarrollo de nuevas y
mejores maneras de prevenir y tratar enfermedades para mejorar la salud y calidad de
vida de las personas alrededor del mundo. Los productos de Pfizer iniciaron su
comercializacion en Ecuador en 1956 a través de un distribuidor. En 1972 Pfizer fue
constituida como Compafiia Limitada y actualmente cuenta con oficinas en Quito,

Guayaquil y Cuenca.

Pfizer investiga, desarrolla, fabrica y vende productos para la salud humana y salud

animal.

Los productos calificados como innovadores tienen como objetivo brindar a la
comunidad médica las herramientas necesarias para mejorar la calidad de vida de las
personas alrededor del mundo y ayudarlas a gozar de vidas mas largas, méas sanas, y

mas productivas.

En Ecuador, Pfizer comercializa cerca de 180 medicamentos innovadores para tratar

con eficacia y seguridad enfermedades de diferentes &reas terapéuticas:

. Enfermedades cardiovasculares y endécrino-metabodlicas
. Desordenes del SNC

. Enfermedades gastrointestinales

. Dolor

. Inflamacion

. Oncologia

. Oftalmologia

. Dermatologia

. Salud sexual & desordenes urogenitales
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. Enfermedades alérgicas y respiratorias

. Enfermedades infecciosas

2.2.  Fundamentacién Tebrica

Capacitacion concepto:

En términos generales, capacitacion refiere a la disposicion y aptitud que alguien
observara en orden a la consecucion de un objetivo determinado. Un ambiente usual
de capacitacion se indica en la Figura 4, en donde tanto el facilitador como los

estudiantes disfrutan de la actividad que realizan.

Figura No. 4 Ambiente de capacitacién
Fuente: (Pfizer, 2015)

Basicamente la Capacitacion estd considerada como un proceso educativo a corto
plazo el cual utiliza un procedimiento planeado, sistematico y organizado a través del
cual el personal administrativo de una empresa u organizacién, por ejemplo, adquirira
los conocimientos y las habilidades técnicas necesarias para acrecentar su eficacia en
el logro de las metas que se haya propuesto la organizacion en la cual se desempefia.
(Almeida, 2007-2015).
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TALLER DE CAPACITACION

El concepto general de Taller Participativo es comin para la gran mayoria de los
investigadores sociales; con base en la experiencia y conocimiento. El taller, en el
lenguaje cotidiano, es el lugar donde se repara algo. Asi, se habla del taller de
mecanica, de adonde se reparan electrodomésticos, etc. Desde hace algunos afios la
practica ha perfeccionado el concepto extendiendolo a la educacion. Entendiéndolo
como el lugar donde se aprende haciendo junto a otros, la idea de ser un lugar donde
varias personas trabajan cooperativamente para desarrollar procesos. Asi surgieron,
experiencias como; los talleres de expresion, los seminarios operacionales, los talleres

pedagogicos, los talleres curriculares, etc.

Como resultado de estas experiencias, la expresion taller aplicada en el campo
educativo adquiere la significacion de que cuando un cierto nimero de personas que se
ha reunido con una finalidad educativa, el objetivo principal debe ser que esas
personas produzcan ideas y materiales. Se define como Taller el medio que posibilita

el proceso de formacion profesional.

Como programa es una formulacion racional de actividades especificas, graduadas y
sistematicas, para cumplir los objetivos de ese proceso de formacién del cual es su

columna vertebral.

El taller estd concebido como un equipo de trabajo, formado generalmente por un
facilitador o coordinador y un grupo de personas en el cual cada uno de los integrantes
hace su aporte especifico. El coordinador o facilitador dirige a las personas, pero al
mismo tiempo adquiere junto a ellos experiencia de las realidades concretas en las
cuales se desarrollan los talleres, y su tarea en terreno va mas alld de la labor
académica en funcion de las personas, debiendo prestar su aporte profesional en las
tareas especificas que se desarrollan. (Antioquia, 2015).

CAPACITACION AL PERSONAL
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La capacitacion del personal de una empresa se obtendra sobre dos pilares
fundamentales, por un lado el adiestramiento y conocimientos del propio oficio y
labor y por el otro a través de la satisfaccion del trabajador por aquello que hace, esto
es muy importante, porque jamas se podra exigir ni pretender eficacia y eficiencia de
parte de alguien que en definitivas cuentas no se encuentra satisfecho con el trato o
con la recompensa que obtiene.

Existen dos tipos de capacitacion, la inmanente y la inducida.

La Capacitacion Inmanente.-  Se origina propiamente dentro del grupo, es el
producto del intercambio de las experiencias o fruto de la creatividad de alguno de los

integrantes que luego sera transmitida por este al resto de sus comparieros.

La Capacitacion Inducida.- En el caso de la inducida, la ensefianza proviene de

alguien ajeno al grupo, por ejemplo, los cursos que se dictan en las empresas.

Entre los principales objetivos que se buscan lograr a traves de la capacitacion se
cuentan los siguientes: productividad, calidad, planeacion de los recursos humanos,
prestaciones indirectas, salud y seguridad, desarrollo personal, entre otros. (Almeida,
2007-2015)

Estrategia

Concepto de Estrategia

La palabra estrategia deriva del latin strategia, que a su vez procede de dos términos

griegos:

Stratos => “ejército” y

Agein conductor, =>“guia”
g

El concepto también se utiliza para referirse al plan ideado para dirigir un asuntoy
para designar al conjunto de reglas que aseguran una decision Optima en cada
momento. En otras palabras, una estrategia es el proceso seleccionado a través del cual

se prevé alcanzar un cierto estado futuro.
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Por ultimo, podemos nombrar la existencia de los planes estratégicos, un concepto que
suele utilizarse en el ambito empresarial. Un plan estratégico es un documento
oficial donde los responsables de una organizacion o empresa estipulan cual sera la
estrategia que seguiran en el medio plazo. Por lo general, este tipo de planes tienen

una vigencia de entre uno y cinco afios.

Una organizacion es un sistema disefiado para alcanzar ciertas metas y objetivos. Estos
sistemas pueden, a su vez, estar conformados por otros subsistemas relacionados que

cumplen funciones especificas.

En otras palabras, una organizacion es un grupo social formado por personas, tareas y
administracion, que interactian en el marco de una estructura sistematica para cumplir

con sus objetivos.

Cabe destacar que una organizacion sélo puede existir cuando hay personas que se
comunican y estan dispuestas a actuar en forma coordinada para lograr su misién. Las
organizaciones funcionan mediante normas que han sido establecidas para el

cumplimiento de los propositos. (Definicion.DE, Concepto de Estrategia, 2008-2015)

Planificacién Estratégica

Concepto.- La planeacion estratégica es la elaboracion, desarrollo y puesta en marcha
de distintos planes operativos por parte de las empresas u organizaciones, con la
intencion de alcanzar objetivos y metas planteadas. Estos planes pueden ser a corto,

mediano o largo plazo.
Los planes estratégicos cuentan con un cierto presupuesto disponible, por lo que es
esencial la correcta determinacion de los objetivos a cumplir. De lo contrario, el dinero

puede no ser suficiente para alcanzar las metas y la planeacion estratégica falla.

La planeacion estratégica como sistema de gerencia surge entre las décadas del 60 y

70, con los cambios en las capacidades estratégicas de las empresas.
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La gestion o management comenzd a exigir la planificacion de las tareas a cumplir,

con un gerente que analizaba como y cuando ejecutarlas.

Por otra parte, el tiempo existente entre la inversién de un bien y su introduccion
al mercado comenz0 a acortarse, con un ciclo de vida de los productos cada vez mas
breve. Por eso, la planeacion estratégica paso a ser una faceta fundamental de las

empresas en su busqueda de mayor competitividad.

De esta forma, la planeacion estratégica se especializd en qué hacer (las estrategias)
para alcanzar los objetivos perseguidos en funcion de las oportunidades y amenazas

que ofrece el entorno.

En este sentido, es importante que todas las personas vinculadas a la gerencia puedan
desarrollar sus conocimientos y comprender con exactitud las necesidades de la
empresa, para que la planeacion estratégica les permita interactuar con un mundo

dinamico y en constante evolucion.

Una imagen tipica que se utiliza en el ambiente laboral es la Figura 5, en donde los

ejecutivos comparten sus metas y cruzan las manos en acuerdos empresariales.

Figura No. 5 Acuerdos estratégicos
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Fuente: (Pfizer, 2015)

Es importante sefialar que la planeacion estratégica no intenta tomar decisiones
mirando el futuro, sino respondiendo a determinadas problematicas del presente; por
lo tanto, no se encarga de pronosticar las futuras ventas sino de resolver problemas
actuales que pudieran estar relacionados con ellas. Debido a esto es que todas las
empresas deben revisar anualmente su planeacion estratégica y crear nuevos planes
para resolver aquellos conflictos que pudieran afectar el presente; ademéas anualmente
deben revisarse los objetivos para enfocarse en las exigencias que cada etapa tiene.
(Definicion.de, 2008-2015).

Tipos de Estrategias de Ventas

Definicion.- La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar
los objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el nimero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.

Consideraciones.- No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de
ventas. Si bien, ambos son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son
distintos. EI primero establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por
ejemplo, la estrategia de marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se
desea llegar; en cambio.

La Estrategia de Ventas establece el nimero de clientes a los que el vendedor debe
contactar (por dia, semana o mes) para llegar a ese mercado meta. En todo caso,

ambas estrategias son necesarias. etc.

La estrategia de ventas sirve para alcanzar los objetivos de venta que requiere la

empresa. En su contenido estan definidos:

. Portafolio de productos
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. Organizacién de ventas: Roles

. Definicion de la Cobertura de territorio

. Los objetivos de cada vendedor,

. El material promocional a usar,

. El nimero de clientes a visitar por dia, semana o mes,

. Definicion del modelo de compensacion

. El presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas,
. El tiempo a dedicar a cada producto,

La informacién a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto),

Perfil del vendedor y la cantidad de vendedores que se necesitan.

La Implementacidn contempla el entrenamiento del equipo comercial, la puesta en
marcha de los sistemas de control disefiados hasta su consolidacion como es el control,
mediciones y mejoramiento de la efectividad de la venta. (Marketing-Free.com, 2009-
2014)

El Disefio de la estrategia del Cuerpo de Vendedores

Una vez que la empresa ha establecido los objetivos de fuerza de ventas, puede pasar a
resolver las cuestiones de la estrategia, la estructura, el tamafio y la remuneracion del

cuerpo de vendedores.

Disefio de la estrategia de la fuerza de ventas

Toda empresa compite con otras para conseguir los pedidos de los clientes. Debe
fundamentar su estrategia en el conocimiento del proceso que sigue el cliente para
comprar.

Una empresa puede usar una o varias técnicas de ventas para ponerse en contacto con
los clientes. Un vendedor se puede limitar a hablar con un prospecto o cliente, en
persona o por telefono. O puede hacer una presentacion de ventas ante un grupo de

compradores.
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Un equipo de ventas (por ejemplo, un ejecutivo, un vendedor y un ingeniero de ventas
de la empresa) puede hacer una presentacion de ventas ante un grupo de compradores.
En la conferencia de ventas, el vendedor hace que el personal de recursos de la
empresa se reina con uno o varios compradores para analizar los problemas y las
oportunidades. En el seminario de ventas, el equipo de una empresa ofrece al personal

técnico del cliente un seminario educativo sobre los Ultimos avances del ramo.

Por lo tanto, es frecuente que el vendedor actie como un “gerente de cuenta” que
concierta contactos entre el personal de compras y de ventas de las empresas. Como
los vendedores necesitan la ayuda de otras personas de la empresa, las ventas
requieren que se trabaje en equipo. Otras personas que podrian ayudar a los
vendedores serian las que estan bajo la oOrbita de la gerencia general, sobre todo

cuando se trata de ventas grandes.

Cuando la empresa ha optado por una forma de vender deseable, puede recurrir a un
cuerpo de vendedores directo o a contrato. Un cuerpo de vendedores directo (o de la
empresa) esta compuesto por empleados, de medio tiempo o tiempo completo, que

trabajan en exclusiva para la empresa.

Este cuerpo de vendedores incluye vendedores internos, que realizan sus actividades
en oficinas por medio del teléfono o recibiendo visitas de posibles compradores, y
vendedores de campo, que se trasladan para visitar a los clientes. Un cuerpo de
vendedores a contrato estd compuesto por representantes, agentes de ventas o

corredores del fabricante que reciben una comision sobre sus ventas.

Aumentar Los Servicios Ofrecidos

Se puede aumentar la variedad de productos y optar por brindar nuevos servicios que
sean adicionales al producto; por ejemplo: incluir el servicio de instalacion, el servicio
de mantenimiento, otorgar nuevas garantias, implementar politicas de devoluciones,

entregar gratuitamente el producto a domicilio, etc. (Crecenegocios, 2015)

Aumentar las Promociones de Ventas
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La estrategia para aumentar las ventas consiste en aumentar las promociones de
ventas; por ejemplo: brindar ofertas especiales, entregar cupones de descuento, dar

obsequios o regalos a nuestros clientes, realizar sorteos o concursos entre ellos, etc.

Al aumentar las promociones las ventas se incrementan ya que con ellas se incentiva
al consumidor a comprar; pero al usarlas, se debe tener cuidado de que la inversion sea
compensada por el beneficio que generen. (Crecenegocios, Aumentar las
promociones de Ventas, 2015)

Concepto de producto

El latin productus, se conoce como producto a aquello que ha sido fabricado (es decir,
producido). Esta definicion del término es bastante amplia y permite que objetos muy
diversos se engloben dentro del concepto genérico de producto. De esta manera por

ejemplo: una mesa, un libro, un farmaco, una computadora, etc., son productos.

El marketing establece que un producto es un objeto que se ofrece en un mercado con
la intencion de satisfacer aquello que necesita 0 que desea un consumidor. En este
sentido, el producto trasciende su propia condicion fisica e incluye lo que el
consumidor percibe en el momento de la compra (atributos simbolicos, psicoldgicos,
etc.). El producto no material, por su parte, se denomina servicio. Por ejemplo: una
computadora (ordenador) y un mddem son productos; la conexién a Internet es un

servicio.

Los productos tienen un ciclo de vida. Cuando son lanzados al mercado, las empresas
deben realizar grandes inversiones en publicidad para que la gente conozca el
producto. Cuando éste alcanza el éxito, experimenta una fase de crecimiento. Después
llega la etapa de madurez (la mayoria de los consumidores potenciales ya han

comprado el producto) y, finalmente, la decadencia (la demanda se reduce al minimo).

En la mercadotecnia se habla de producto para referirse al conjunto de atributos
tangibles facilmente identificables donde se incluyen color, precio, fabricante,

empaque, etc., y que poseen un nombre que cualquier persona puede comprender, la
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Figura 6 resalta la marca, el empaque y los colores caracteristicos de Pfizer en las
tabletas y en la Figura 7 se puede comprobar que a pesar de ser un producto diferente

como capsulas, sin embargo se mantiene el mismo estandar de la empresa.

Se dice que un producto es innovador cuando revoluciona la forma de entender una
determinada actividad o servicio que posibilite, por ejemplo, una mejora en la calidad
de vida de los consumidores; puede ser tanto un nuevo tratamiento contra el cancer
como productos que sustituyen a otros necesarios pero que no son del todo sanos,
como ser las comidas ricas en sojas y vegetales como sustituto de las que llevan carne.
(Definicion.DE, Concepto de Producto, 2008-2015)
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Figura No. 6 Producto tipico en tabletas de Pfizer
Fuente: (Pfizer, 2015)

23



- LYRICA" =

75mgm Ao en

SECRpRINS =

L

g TS

Figura No. 7 Producto tipico de Pfizer encapsulado
Fuente: (Pfizer, 2015)

Figura No. 8 Distribucion De Producto

Fuente: (Logistico, 2015)
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Figura No. 9 Distribucion internacional
Fuente: (Logistica, 2015)

La distribucion del producto hace referencia en la figura 8 y figura 9 donde las
empresas a nivel mundial muestran la forma en que sus productos son distribuidos
hacia la plaza o punto de venta en donde estaran a disposicion, seran ofrecidos o seran
vendidos a los consumidores; asi como a la seleccion de estas plazas o puntos de
venta. Para distribuir los productos, en primer lugar se debe determinar el tipo de canal
que se va a utilizar para distribuirlos y, en segundo lugar, seleccionar las plazas o
puntos de venta en donde se van a ofrecer o vender. (Crecenegocios, La Distribuidora
del Producto, 2015)

Distribucion de Medicamentos

La cadena de distribucion de medicamentos, desde su fabricacién o importacion hasta
su dispensacién tiene una importancia critica en el mantenimiento de las garantias de
la calidad del medicamento. Por ello, todos los eslabones de la cadena de distribucion
deben cumplir con la normativa y documentos de referencia aplicables con el fin de
que los medicamentos se conserven, transporten y suministren en las condiciones

adecuadas. (Sanitarios, 2014)
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Cliente

Concepto de Cliente:

Un cliente es primero y como concepto se puede decir que es aquella persona que
recibe cierto servicio o bien, a cambio de alguna compensacion monetaria o cualquier

otro objeto de valor. La palabra proviene del latin cliens.

Un cliente puede ser catalogado en dos categorias principales:

Cliente Final: Es el que adquiere el producto por el simple deseo de poseerlo y

utilizarlo,

Cliente Intermedio: Es el que compra el producto con el fin de volverlo a vender para
obtener una ganancia, este tipo de cliente solo compra el producto; pero, nunca se

convierte en consumidor.

De igual manera, a la hora de catalogar a los clientes de una empresa 0 negocio
podemos encontrar tres tipos: el cliente complacido, el cliente satisfecho, el cliente
insatisfecho.

Cliente Complacido: Es aquel que ha tenido una experiencia con el producto que ha
superado sus expectativas, y que es muy probable que no desee cambiar de empresa o

de producto en el corto o mediano plazo.

Cliente Satisfecho: Es aquel que encontr6 un producto a la altura pero que podria

cambiar de empresa si se le ofrece una oferta mejor.
Cliente Insatisfecho: Es aquel que tuvo una experiencia mala con el producto y que
hara lo posible por no volver a repetirla, buscando a otra empresa incluso aunque le

cueste un poco mas de dinero. (Conceptos, 2012)

Tipos de Clientes
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Conocer a los diferentes tipos de clientes servira para desarrollar estrategias unicas

para cumplir los objetivos de negocio.

La segmentacion del “tipo de cliente” se utiliza en ventas, marketing, desarrollo de
producto, servicio al cliente, recursos humanos y hasta en contabilidad por lo tanto es
posible que los tipos de cliente desde la perspectiva de ventas sean diferentes a los de
la perspectiva de servicio al cliente, de igual manera la perspectiva con la que se
clasifiquen los tipos de clientes dependera del producto y la industria; por ejemplo, el
tipo de clientes desde el punto de vista de una empresa de software serd diferente al

tipo de clientes desde el punto de vista de un supermercado.

Tipos de Clientes con Base a Industria y Producto

Clientes Innovadores.

Estos clientes junto con los de temprana adopcion son clientes a los que les gusta
tomar riesgos, son entusiastas de la tecnologia, persiguen sus suefios y no le temen al
fracaso. Tienen también una alta tolerancia al riesgo, la incertidumbre y la
ambigledad, por lo general son aventureros e iniciadores del cambio, su manera de

trabajar es en iteraciones de mejora continua

Clientes de Adopcion Temprana

Estos son visionarios, evangelistas y se adhieren rapido al cambio, les gusta la
eficiencia asi como integrar ideas nuevas para conseguir dicha eficiencia, prueban las
nuevas ideas de manera cuidadosa. Lo nuevo les inspira y por eso prefieren ser los
primeros en probar, usar y comprar. Son influyentes con sus circulos sociales como
también respetados lo que los hace el segmento perfecto para probar nuevos productos

0 nuevas ideas.

Los clientes innovadores y de adopcion temprana se convertiran en tus mejores
embajadores para difundir tu producto de boca en boca, esto es si los tratas
adecuadamente. Para convertir a estos clientes en embajadores se debe interactuar con

ellos de manera profunda y relevante, hacerlos sentir que tienen influencia en
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proporcionar retroalimentacion, proponer nuevas funcionalidades, y que estan siendo
escuchados. Escucharlos, reunirse con ellos en persona, proponerles ideas y al final del

dia ellos terminaran siendo los embajadores del producto.

Clientes de Mayoria Temprana.

Son clientes practicos que aceptan el cambio pero después de cierta deliberacion y
andlisis; evaltan los pros y los contras del producto, lo piensan un par de veces y si el
producto es practico entonces lo adoptan; por lo general esperan a que un producto
haya sido probado en la practica (Por los innovadores y los clientes de adopcion
temprana) son seguidores y pocas veces lideres pero le ayudan a un producto a ganar

la aceptacion de las masas.

Clientes Rezagados.

El escéptico consumado, el cliente que resiste todo tipo de cambio, el tradicionalista
que sospecha de la tecnologia y la innovacion, el que no acepta nuevas ideas y que se
siente amenazado por la incertidumbre y el cambio. A este cliente se le tiene que

forzar a adoptar algo nuevo.

La segmentacion de los tipos de clientes cambia de acuerdo con los objetivos de cada
area funcional. Los tipos de clientes tienen sentido solo si esta clasificacion llevara a
tomar decisiones estratégicas para lograr los objetivos del negocio, entonces conocer a
los tipos de clientes conlleva que al conocer sus peculiaridades se desarrollaran
procesos y técnicas mas eficientes para mejorar los resultados del negocio; de otra
manera seria un trabajo inGtil crear segmentaciones, recabar datos, analizar dichos
datos sin elaborar estrategias con base a la inteligencia adquirida. (Pymerang,
2013 - 2014)

Concepto de marca

Marca es un término que cuenta con varios usos Yy significados. Uno de los mas
frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una palabra, frase,

imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio.
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La marca, en este caso, es aquello que identifica a lo que se ofrece en el mercado. Por
ejemplo: “Mi marca preferida de automoviles es Renault”, ““;No tienes cerveza de otra
marca? Esa no me gusta”, “Mi mama me regaldé un pantalon de la marca mas cara

porque dice que son los que tienen la mejor calidad”.

Es importante destacar que la marca tiene un valor por si misma, mas alla del producto
0 servicio en cuestion. Esto quiere decir que la marca representa una imagen o un ideal
en la mente del consumidor que excede las caracteristicas especificas de las

mercancias.
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Figura No. 10 Marcas
Fuente: (Definicién.de, 2008-2015)

Fidelizar la Marca

Fidelizacién de Marca es el vinculo de carifio y pertenencia que los consumidores
tienen por su marca preferida. Varias empresas de publicidad estan dedicando grandes
esfuerzos y recursos para idear formas que logren afianzar estos lazos para toda la
vida, cerrando el paso a nuevas marcas que aparecen todos los dias en el mundo. En la
figura 11 podemos observar los diferentes empaques y presentaciones que tienen los

productos, distintos colores y formas de acuerdo a la necesidad del cliente.

Y&R cred la herramienta BAV, Ogilvy & Mather ide6 BrandZ. DDB Worldwide

lanzé una novedosa herramienta para el manejo global de marcas, que: Brand Capital.
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La fidelizacion de marca busca llevar al consumidor al estado de “amante” de la marca
(top of heart), a tal punto de que si no la encuentra en el punto de venta, desista de

satisfacer su necesidad.

¢Qué es el Top of Heart?

Es un término para indicar la preferencia que el consumidor tiene por su marca y una
forma de medir su grado de carifio. Esta preferencia es un claro indicativo de que el
consumidor compraré la marca. ElI Top of Mind hace referencia a la primera marca
que viene a la mente de las personas cuando se les pregunta por un producto de una
determinada categoria. A diferencia del top of heart, la mencién de la marca no es un

indicativo de que el consumidor la comprara. (Ecolink, 2000-2015)

Factores de Fidelidad

Puede que suene exagerado, pero sabemos que hay marcas cuyos clientes son
fervientes compradores, seguidores fieles que se niegan a probar los productos de la

competencia. ;Cémo han conseguido tal grado de vinculacion con los consumidores?

Existe un vinculo estrecho entre aprendizaje, el habito y la lealtad a la marca. La
lealtad a la marca representa una actitud favorable hacia la marca, que resulta en la
compra consistente de la marca por un tiempo. El aprendizaje de los consumidores

trae consigo que una marca pueda satisfacer sus necesidades.

La satisfaccion del consumidor: Factores

Una amplia variedad de factores afectan a los niveles de satisfaccion de los
consumidores. Existen cuatro factores fundamentales, los cuales se relacionan con

actividades de venta, con los servicios post venta y con la cultura de la empresa

a) Los factores relacionados con el producto incluyen aspectos tales como el
disefio del producto, la familiaridad de los disefiadores con las necesidades del
consumidor, motivaciones que dirigen en el trabajo, procesos de produccion y

sistemas de control
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b) En el area de las actividades de venta se incluyen factores como el tipo de
mensaje que la empresa proyecta en su publicidad y programas, como se selecciona y

controla su fuerza de venta, sus intermediarios y su actitud.

C) Los servicios postventa incluyen cosas como garantias, repuestos,

retroalimentacion, quejas, ya la actitud de respuesta a los problemas planteados.
d) La cultura empresarial, cubre los valores intrinsecos, las creencias de la

empresa, los simbolos y sistemas tangibles e intangibles que la empresa utiliza para

transmitir estos valores a los empleados en todos sus niveles. (EUMET.NET, 2015)

Las ventas

Concepto de Ventas
El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en practica este concepto, utilizan todo un

arsenal de herramientas de venta y promocion para estimular mas compras.

El proceso del concepto de venta, segun Philip Kotler, es el siguiente:
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Tabla 1 Proceso del concepto de ventas

Punto de Punto
Partida Central
Las
Una labor utilidades
agresiva de que >€
La fabrica Productos generan
ventasy :
L mediante el
promocion
volumen de
ventas

Fuente: (Promonegocios.Net, 2012)

Figura No. 11 Departamento De Ventas
Fuente: (Curso, 2015)

En la figura 12, se puede observar como se conforma un grupo de personas dentro de
una empresa a lo cual se llama Departamento de ventas y se explica de manera mas

detallada a continuacion:
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Estructura del Departamento de Venta

El departamento de ventas es el que se encarga de la distribucion y venta de los
productos y dar seguimiento dia a dia de las diferentes rutas de vendedores para
garantizar la cobertura total y abastecimiento a los locales comerciales. En este
departamento se prepara el pedido de ventas a manufactura segln su requerimiento y
trabaja en conjunto con mercadeo para lanzamiento de productos, promociones y

ofertas.

Esta encargado de contratar a promotoras, vendedores, supervisores y llevar control de

inventarios de productos de cada una de las sucursales.

Este es el departamento prioritario de la empresa, ya que a través de su buena gestion
la empresa puede vender. Es el departamento encargado de vender, distribuir y dar

seguimiento de las diferentes rutas (colmados, supermercados, cafeterias).

Andlisis De Ventas

Cuando un gerente de ventas explica a los accionistas de una empresa utiliza un
grafico parecido a la figura 13 la cual es muy usual para explicar si las ventas se han

incrementado o si han disminuido. Los gerentes de ventas utilizan los informes de

ventas para analizar las tendencias en determinados periodos de tiempo.
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Figura No. 12 Andlisis de ventas
Fuente: (Curso, 2015)

Un informe de andlisis de ventas muestra las tendencias que se producen en el

volumen de ventas de la empresa a través del tiempo.

En su forma més bésica, muestra si las ventas van en aumento o en descenso. En
cualquier momento durante el afio fiscal, los gerentes de ventas pueden analizar las
tendencias del informe para determinar el mejor curso de accion. Los administradores
a menudo los utilizan para identificar oportunidades de mercado y las areas donde

podrian aumentar el volumen.

Por ejemplo, un cliente puede mostrar una historia de aumento de las ventas durante
ciertos periodos. Estos datos se pueden utilizar para hacer nuevos negocios durante
estos periodos.

Ventas reales

Un informe de analisis de ventas muestra las ventas de una empresa real durante un
periodo determinado (un trimestre, un afio, o cualquier marco de tiempo que los

administradores consideran que es significativo). En las grandes empresas, los
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informes de analisis de ventas s6lo pueden contener datos de una subsidiaria, division
0 region. Un gerente de la pequefia empresa puede estar mas interesado en romper las
ventas por ubicacién o producto. Algunos negocios pequefios y especializados con una
Unica ubicacion son lo suficientemente compactos como para utilizar los datos
generales de venta. Un informe de analisis de ventas puede comparar las ventas reales

con las proyectadas.

Nuevo vs. Repetido

Los vendedores que disefian informes de ventas para otras empresas pueden ofrecer
analizar negocios nuevos contra los repetidos. Un analisis de ventas incluye el
porcentaje de los ingresos procedentes de estos diferentes grupos de clientes y este
tipo de averia puede ser util para los administradores que desean conocer si estan
reteniendo negocios. Un nuevo negocio frente a uno repetido también es Gtil para
medir la efectividad de la nueva publicidad, los nuevos productos y los ataques

deliberados de nuevos segmentos de clientes.

Demanda de producto

Una de las tendencias que un informe de analisis de ventas puede revelar es si hay un
problema con la demanda del producto. Una disminucion a largo plazo en las ventas
de un solo producto puede indicar varios problemas. La competencia podria estar
erosionando la cuota de mercado u otros productos vendidos por la misma empresa
pueden estar haciendo lo mismo. Una disminucion a largo plazo puede significar que
es hora de dejar de vender el producto o renovar la marca. En algunos casos, una caida
puede revelar que las necesidades de los clientes estdn cambiando. Los
administradores pueden renombrar o reenvasar el producto con un nuevo proposito o

un nuevo mercado objetivo. (Demand Media indice Pyme - Houston, 2015)

2.3. Marco Conceptual

Area Comercial: Se utilizara este término para referirnos a los tres departamentos

involucrados: comercial, servicio al cliente y cobranzas.
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Satisfaccion al Cliente: Nivel del estado de animo de una persona que resulta de

comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

Producto servicio: Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a

las necesidades de un cliente.

Producto bienes: Son aquellos que se adquieren en el mercado pero pagando por

ellos un precio.

Estrategia de Ventas: Una compaiiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con
una mejor posicion que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las
fuerzas competitivas. Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: elaboracion
del producto con la més alta calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes,
lograr menores costos en los rivales, tener una mejor ubicacion geogréafica, disefiar un
producto que tenga un mejor rendimiento que las marcas de la competencia. La
estrategia competitiva consiste en lo que esta haciendo una compafiia para tratar de
desarmar las compariias rivales y obtener una ventaja competitiva. La estrategia de una
compafiia puede ser basicamente ofensiva o defensiva, cambiando de una posicion a
otra segun las condiciones del mercado. En el mundo las compafiias han tratado de
seguir todos los enfoques concebibles para vencer a sus rivales y obtener una ventaja

en el mercado. (Porter..Cecsa, 2007)

Visitadores a Médicos: El visitador médico es un profesional encargado de visitar los
consultorios de los médicos de cada especialidad y entregarles informacion sobre los
nuevos productos o medicamentos que se han desarrollado en la industria farmacéutica
recientemente o reforzar la permanencia de los que ya se comercializan.

Es la Unica figura legal reconocida y permitida para trasmitir informacion de
medicamentos y otros productos de prescripcion médica, que no pueden ser
publicitados en otros medios abiertos al publico, esto se da especialmente en aquellos
paises en que por ley el visitador médicos es el Unico que puede difundir informacion

cientifica de medicamentos. (crecenegocios, 2015)
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Pedidos de Clientes: El pedido de clientes es el hecho por medio del cual se realiza la
venta, la empresa se obliga a entregar la mercancia al cliente, y dicho cliente se obliga

a pagar la cantidad de dinero que se corresponde a la operacion. (facturaplus, 2015)

Industria Farmacéutica: Este tipo de industria normalmente se encuentra muy
condicionada por esquemas gerenciales de optimizacion del lucro que repercuten en
perjuicio de los enfermos. Los médicos y farmacéuticos que trabajen para ellas deben

tener como prioridad el bien de los pacientes. (Medicina, 2015)

Bio-Farmacéutica: Definicion: Estudio de las Propiedades Fisicas y Quimicas de una
droga y su dosificacion en relacion con la aparicion, duracion e intensidad de su
accion. (Descs.Es, 2015)

Capacitacion Inmanente: Lo inmanente es aquello que resulta ser permanente y
esencial. Su aplicacion es inmanente la capacitacion inmanente se origina propiamente
dentro del grupo, es el producto del intercambio de las experiencias o fruto de la
creatividad de alguno de los integrantes que luego sera transmitida por este al resto de
sus compafieros. (Abc, 2007-2015)

Capacitacion inducida: La ensefianza proviene de alguien ajeno al grupo, por
ejemplo, los cursos que se dictan en las empresas.
Entre los principales objetivos que se buscan lograr a través de la capacitacion se
cuentan los siguientes: productividad, calidad, planeacion de los recursos humanos,
prestaciones indirectas, salud y seguridad, desarrollo personal, entre otros. (Abc,
Concepto de Capacitacion Inducida, 2007-2015)

Portafolio de Productos: Un portafolio de productos, es un conjunto de productos
tanto de bienes o servicios, que pueden ser tanto tangibles como intangibles, los cuales
estan dispuestos a ser comercializados en sus respectivos mercados y a través de sus

correspondientes canales.

Es muy comun oir hablar o leer respecto de portfolio o portafolio de inversiones, el
cual le ofrece al cliente del titular del portfolio un determinado abanico de
posibilidades de inversion acorde a las posibilidades econdémicas del cliente.

37



Esto en términos mobiliarios, en términos de productos tangibles, la gama de
productos que una empresa produce y vende a través de sus diversos departamentos de
ventas, que como ejemplo tenemos a Gillette, con cosmética masculina, escritura, etc.,

teniendo en cada departamento un portfolio distinto acorde a los productos a ofrecer.

En resumen un portafolio es la oferta de bienes o servicios que un agente tiene para

ofrecerle a sus clientes o potenciales clientes.

Este concepto ha sido aplicado intensivamente en la administracion de inversiones,
donde se maneja un portafolio de diferentes tipos de inversiones financieras
(productos), cada uno de ellos con diferente caracteristica relacionada con el riesgo, la

tasa de retorno y la revaluacion.

Lo que hace el inversionista es tratar de balancear el riesgo y crecimiento de los
diferentes productos financieros, de manera de poder siempre tener un balance

positivo.

Toda empresa administra una cantidad de productos o servicios, lo cual constituye su
portafolio. Para tener éxito, toda empresa debe esforzarse en desarrollar un portafolio
de productos que le aseguren utilidades y flujo de efectivo.

Los modelos de portafolio, como el mencionado, son métodos que permiten a la
direccién de la empresa determinara la posicion competitiva del producto y las
posibilidades de mejorar la contribucion que da el producto, en comparacion con
otros. (Tareas, 2014)

Cobertura de Territorios: En la visita médica es importante cubrir o visitar todo el
territorio a cargo cumpliendo con el nimero de visitas diarias a los médicos y puntos

comerciales como las farmacias. Autora: Pilar Saltos
Modelo de Compensacion: El Modelo de Compensacion total consiste en el marco

que engloba todos aquellos elementos que compensan a un individuo concreto por la

aportacion personal gque realiza a la consecucion de los resultados de una organizacion.
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El articulo describe los componentes que forman parte de la compensacion de un
individuo, tanto intrinsecos (los percibidos de manera subjetiva) como extrinsecos
(aspectos objetivos o tangibles). Por otro lado, realiza una clasificacion entre la
compensacion directa e indirecta. Finalmente, concluye apuntando que este modelo no
es mas que un marco tedrico que integra todos los elementos que representan una

recompensa en una relacion laboral. (Prat Ramon, 2015)

Agente de Ventas: Los agentes de ventas son la carta de presentacion de cualquier
organizacion. Ellos juegan un rol fundamental en cualquier compafiia.
Indiferentemente del tipo, costos y caracteristicas de los productos que ellos ofrecen,
las principales funciones de los agentes de ventas son atraer a los minoristas,
compradores, agentes de compras y clientes. Ademas, ellos tienen que atender las
quejas y preguntas de sus clientes. En una compafiia, los agentes de ventas representan
uno o varios distribuidores al vender un producto o toda una linea complementaria de
sus productos. Ellos también les ofrecen a sus clientes sugerencias sobre métodos o
estrategias que puedan ayudarles a disminuir los costos, emplear sus productos, y

aumentar las ventas. (ee.uu.com, 2013)

Corredores del Fabricante: Los Agentes o Corredores jamas llegan a ser duefios de
los productos que venden; porque actlan en representacion de los productores o de los
Intermediarios de tales productos.

Todos ellos colaboran en las actividades de Mercadotecnia, facilitando la adquisicién
de los productos para quienes, en ultima instancia, habran de consumirlos o utilizarlos.
Cabe resaltar que cada intermediario aumenta un cierto porcentaje a los precios de

venta de los productos, en pago de sus servicios.

La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para llevar sus productos al

mercado Yy tratar de organizar un canal de distribucion.

La razon del uso del Intermediarios se explica porque en gran medida por su mayor
eficiencia para poner los bienes a disposicion de los mercados meta. Por medio de sus
contactos, su experiencia, especializacion y escala de operaciones, por lo general

ofrece a la empresa mas de lo que ésta puede lograr por si misma. (Didier.Inc, 2013)
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Vendedores de Campo: El trabajo de estos vendedores consiste en visitar a los
clientes en el campo para solicitarles un pedido. La mayor parte de las ventas que
realizan este tipo de vendedores son pedidos repetitivos de clientes fijos, por tanto, el
vendedor suele dedicar buena parte de su tiempo a las actividades de apoyo, como
ayudar a los distribuidores con la promocion y capacitar a sus vendedores. Estos
vendedores son considerados "tomadores de pedidos externos”; sin embargo, es
habitual que también se les asigne la basqueda de nuevos clientes o se les encargue la
introduccién de nuevos productos en el segmento de clientes actuales. (Thompson,

Promonegocios.net, 2006)

Cliente Final: Es el que adquiere el producto por el simple deseo de poseerlo y
utilizarlo (Rodolfo, 2012).

Cliente Intermedio: Es el que compra el producto con el fin de volverlo a vender para

obtener ganancias. (Rodolfo, 2012)

Cliente Complacido: Es aquel que ha tenido una experiencia con el producto que ha
superado sus expectativas, y es muy probable que no desee cambiar de empresa o de

producto en corto o mediano plazo. (Rodolfo, 2012)

Cliente Satisfecho: Es aquel que encontrd un producto a la altura pero que podria

cambiar de empresa si se le ofrece una oferta mejor. (Rodolfo, 2012)

Cliente Insatisfecho: Es aquel que tuvo una experiencia mala con el producto y que
hara lo posible por no volver a repetirla, buscando a otra empresa incluso aunque le

cueste un poco mas de dinero. (Rodolfo, 2012)

Cliente Innovador: Estos clientes junto con los de temprana adopcion son clientes a
los que les gusta tomar riesgos, son entusiastas de la tecnologia, persiguen sus suefios
y no le temen al fracaso. Tienen también una alta tolerancia al riesgo, la incertidumbre
y la ambiguedad, por lo general son aventureros e iniciadores del cambio. (Canales,
2013-2014)
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Cliente de adopcion temprana: Estos son visionarios, evangelistas y se adhieren
rapido al cambio, les gusta la eficiencia asi como integrar ideas nuevas para conseguir
dicha eficiencia, prueban las nuevas ideas de manera cuidadosa. Lo nuevo les inspira 'y
por eso prefieren ser los primeros en probar, usar y comprar. Son influyentes con sus
circulos sociales como también respetados lo que los hace el segmento perfecto para

probar nuevos productos o nuevas ideas. (Canales, 2013-2014)

Cliente de Mayoria Temprana: Son clientes précticos que aceptan el cambio pero
después de cierta deliberacion y andlisis; evaltan los pros y los contras de tu producto,
lo piensan un par de veces y si el producto es practico entonces lo adoptan; por lo
general esperan a que un producto haya sido probado en la practica (Por los
innovadores y los clientes de adopcion temprana) son seguidores y pocas veces lideres
pero le ayudan a un producto a ganar la aceptacion de las masas. (Canales, 2013-
2014)

Cliente Rezagado: El escéptico consumado, el cliente que resiste todo tipo de cambio,
el tradicionalista que sospecha de la tecnologia y la innovacion, el que no acepta
nuevas ideas y que se siente amenazado por la incertidumbre y el cambio. A este

cliente se le tiene que forzar a adoptar algo nuevo. (Canales, 2013-2014)

Marca: Es un término que cuenta con varios usos Yy significados. Uno de los mas
frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una palabra, frase,
imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio. Esto quiere decir que la
marca representa una imagen o un ideal en la mente del consumidor que excede las
caracteristicas especificas de las mercancias. Comprar un traje de marca Armani
otorga un status particular, ain cuando otro traje pueda tener la misma calidad. Por
eso, los productos Armani tienen un precio muy alto, méas alld de sus materiales,
confeccion, etc. (Definicion.de, 2008-2015)

Fidelizacion de Marca: Fidelizacion de Marca es el vinculo de carifio y pertenencia
que los consumidores tienen por su marca preferida. Varias empresas de publicidad
estan dedicando grandes esfuerzos y recursos para idear formas que logren afianzar
estos lazos para toda la vida, cerrando el paso a nuevas marcas que aparecen todos los
dias en el mundo. (Ecolink, 2000-2015)
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2.4, Marco Legal

Reglamento de Control y Funcionamiento de Los Establecimientos Farmacéuticos

LA MINISTRA DE SALUD PUBLICA

Considerando: Que, el articulo 151 de la Constitucion de la Republica del Ecuador,
dispone a las Ministras y Ministros de Estado que representaran al Presidente de la
Republica en los asuntos propios del ministerio a su cargo; Que, de conformidad con
lo previsto en el articulo 154 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, a las
ministras y ministros de Estado, les corresponde ejercerla rectoria de las politicas
publicas del area a su cargo y expedir los acuerdos y resoluciones administrativas que
requiera sugestion; Que, la Constitucion en su articulo 361 manda que el Estado
ejercera la rectoria del sistema nacional de salud a través de la Autoridad Sanitaria
Nacional y sera responsable entre otras competencias de: normar, regular y controlar
todas las actividades relacionadas con la salud, asi como el funcionamiento de las
entidades del sector salud; Que, el Art. 130 de la Ley Organica de Salud, dispone que
los establecimientos sujetos a control sanitario para su funcionamiento deberan contar
con el permiso otorgado por la autoridad sanitaria nacional; Que, la ley el Art. 131
establece que el cumplimiento de las normas de buenas practicas de manufactura,
almacenamiento, distribucion, dispensacién y farmacia sera controlado y certificado
por la autoridad sanitaria nacional; Que, la misma ley en el Art. 134 dispone que la
instalacién, transformacién, ampliacion y traslado de plantas industriales,
procesadoras de alimentos, establecimientos farmacéuticos, de produccion de
bioldgicos, de elaboracién de productos naturales procesados de uso medicinal, de
produccién de homeopaticos, plaguicidas, productos dentales, empresas de cosméticos
y productos higiénicos, estan sujetos a la obtencion, previa a su uso, del permiso
otorgado por la autoridad sanitaria nacional; y,

EN EL EJERCICIO DE LAS ATRIBUCIONES CONCEDIDAS EN EL ART. 154
DE LACONSTITUCION DE LA-REPUBLICA DEL ECUADOR’ACUERDA:
EXPEDIR EL REGLAMENTO DE CONTROL Y FUNCIONAMIENTO DE LOS
ESTABLECIMIENTOS FARMACEUTICOS
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Art. 1.- El funcionamiento y control de botiquines, farmacias, distribuidoras
farmacéuticas, casas de representacion y laboratorios farmaceuticos, puablicos y
privados que se encuentran en todo el territorio nacional a los que se refiere el Art.165
de la Ley Orgénica de Salud, estdn sujetos a las disposiciones establecidas en el
presente Reglamento.

Art. 2.- Las farmacias son establecimientos farmaceéuticos autorizados para la
dispensacion y expendio de medicamentos de uso y consumo humano, especialidades
farmacéuticas, productos naturales procesados de uso medicinal, productos bioldgicos,
insumos Yy dispositivos médicos, cosméticos, productos dentales, asi como para la

preparacion y venta de formulas oficiales y magistrales.
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2.5. Hip6tesis y Variables

Hipotesis general

La implementacion de estrategias de ventas efectivas en los vendedores del sector

centro de Guayaquil, produce incremento en los pedidos de los clientes.

Hipotesis especificas

o Las estrategias de Pfizer implementadas para los visitares médicos son la linea

base de las técnicas de ventas.

o La planificacion con eficacia de las técnicas de visita mejoran los resultados de
ventas
o Una propuesta estratégica que maximice el tiempo de visita a los médicos va a

incrementar los pedidos de ventas de los clientes.

Variables:

Variable Independiente.- Estrategias de ventas

Variable Dependiente.- Pedidos de Clientes
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Tabla 2 Conceptualizacion y Operacionalizacion de las variables

Variable

Conceptualizacion

Operacionalizacion

Estrategias
de ventas

Hacer que el cliente compre un
producto o servicio. Luego entonces
“estrategia de venta” seria la 0 las
formas en las que se puede persuadir a
un posible cliente a adquirir el bien o
servicio, sin tomar en consideracion el
nivel de satisfaccion subsiguiente que

éste tiene. (Michael Porter, 2007)

Encuesta para
determinar las
estrategias de ventas
que los vendedores
pueden aplicar en

sus visitas a clientes

Pedidos de

Clientes

El pedido de clientes es el hecho por
medio del cual se realiza la venta, la
empresa se obliga a entregar la
mercancia al cliente, y dicho cliente se
obliga a pagar la cantidad de dinero que
se corresponde a la
(facturaplus, 2015)

operacion.

Encuesta para
determinar si las
estrategias de ventas
van a producir un
incremento en los
pedidos de los

clientes

Fuente: Elaborada por la autora
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1.  Universo muestral

El universo de la investigacion son los visitadores a médicos que laboran en la

empresa PFIZER de la ciudad de Guayaquil.
Poblacién: Se considerd el universo sujeto de estudio a 30 visitadores a médicos.
Si bien para el célculo del tamafio de la muestra para una poblacion es un conjunto de

N elementos, los cuales se numeran de 1 a N, se obtiene aplicando la férmula para

determinar el tamafo de la muestra en poblaciones finitas:

B k?Npq
n= e?(N —1) + k?pq

Sin embargo por el tamafio de la poblacién de visitadores a médicos, se encuesto al
66% del total de la poblacién, es decir a 20 visitadores a médicos que se encuentran al

alcance como una muestra representativa de ese universo.

3.2.  Meétodos, técnicas e Instrumentos

3.2.1. Alcance

La investigacion tendra el alcance de exploratoria y correlacional porque buscaremos
la interpretacion de las variables y la relacion que existe entre las estrategias utilizadas
en PFIZER con los pedidos de los clientes.
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3.2.2. Tipo De Investigaciones

Investigacion interna y externa

Es una investigacion interna porque los instrumentos seran aplicados en el interior de
PFIZER, sin embargo se considera que es una investigacion tipo externa porque los
resultados obtenidos pueden ser utilizados en otras organizaciones similares que

deseen obtener resultados eficientes.

3.2.3. Modelo De investigacion

El objetivo de cualquier ciencia es adquirir conocimientos y la eleccion del método

adecuado que nos permita conocer la realidad es fundamental:

v La investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos
numericos sobre variables.

v La investigacion cualitativa evita la cuantificacion. Los investigadores
cualitativos hacen registros narrativos de los fendmenos que son estudiados mediante

técnicas como la observacion participante y las entrevistas no estructuradas.

Utilizaremos el modelo cuantitativo porque utilizaremos encuestas que luego seran
tabuladas y procesadas para encontrar la informacién necesaria. Adicionalmente
aplicaremos el método cualitativo porgue al ser una muestra pequefia de encuestados,
se aprovechara la experiencia de la investigadora para obtener informacion adicional

que alimente esta investigacion.

3.2.4. Métodos De Investigacion

Los métodos que se utilizaran en este proyecto de investigacion son:

El método de investigacién histérica es el analitico-sintético. Es indispensable que en
el estudio de los datos historicos se analicen descomponiéndolos en sus partes para
conocer sus posibles raices y partiendo de este analisis elaborar una sintesis que

reconstruya y explique el hecho consultado.
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Para el levantamiento de dicha informacion, se utilizan los datos recopilados por la
investigadora mediante la realizacion de procesos integrales durante la practica
profesional, tales como el detalle de las estrategias, las entrevistas individuales y el

conocimiento propio del negocio en andlisis.

Respecto de las limitaciones de este estudio, cabe destacar que la informacion
recopilada se refiere a la realidad de una empresa comercializadora por lo cual las
conclusiones y metodologia no son generalizables a la realidad de otras empresas.

Las encuestas son las herramientas fundamentales para el estudio de las estrategias.
Las distintas organizaciones contemporaneas, politicas, econémicas o sociales utilizan
esta técnica como instrumento indispensable para conocer el comportamiento de sus

grupos de interés y tomar decisiones sobre ellos.

Por esta razon la encuesta adquiere en las diversas investigaciones una relevancia
significativa pues al recoger informacion de la realidad se enfrenta tanto el campo
tedrico como el empirico, y se vale para esto de tipos de cuestionarios que se aplican a
distintas personas ya sea en lugares de trabajo o en sus residencias. El investigador
decide qué criterio de seleccion utilizara para la muestra, éste puede ser: sexo, edad o
nivel socioeconémico, la muestra tiene la opcidn de ser estratificada y distribuida en

diferentes sectores geograficos de una localidad o de una region determinada.

La encuesta es una fotografia que se le hace a un determinado sector de la sociedad
con el objeto de extraer informacién que permita la constatacion empirica de la

investigacion que se esta efectuando.

Las diversas investigaciones en ciencias sociales en la actualidad recurren a la
herramienta de la encuesta debido a que se hace necesario producir un nexo entre
teorias y realidad observada y medida.

3.3.  Aplicacion de Instrumentos

Considerando que se unificd el campo muestral, con un total de 20 encuestas.
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3.4. Procedimiento De Datos

A continuacion un resumen de los procedimientos aplicados para obtener datos al

aplicar la encuesta:

Encuesta de Satisfaccién del cliente

Tener clientes complacidos o plenamente satisfechos es uno de los factores clave para
alcanzar el éxito en los negocios. Cualquier organizacién que quiera entender qué
piensan sus clientes sobre el producto, servicio 0 marca necesita hacer una encuesta de
satisfaccion, la encuesta le proporcionard las herramientas necesarias para crear una

encuesta de satisfaccion del cliente.

¢ Qué es una encuesta de satisfaccion del cliente?

Una encuesta de satisfaccion es un estudio empirico para determinar el grado de
satisfaccion del encuestado. Es el método méas econdmico y eficiente de obtener
informacidn de los clientes. Las encuestas de satisfaccion sirven para tomar decisiones
en base a informacion cuantitativa obtenida por medio de un cuestionario.

Objetivos de una encuesta de satisfaccion del cliente

Una encuesta de satisfaccion tiene que servir para tomar decisiones a corto, medio y

largo plazo. Estos son los principales objetivos de una encuesta de satisfaccion:

o Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes.

o Entender sus necesidades.

o Obtener la informacidn necesaria para mantenerlos satisfechos.

o Detectar areas de mejora concretas.

o Comprender los factores que fortalecen la relacion con los clientes.

Otros objetivos més especificos:

o Entender las expectativas de los clientes,
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o saber si recomendarian el producto o servicio,
o Conocer los puntos fuertes y los puntos débiles y

o Obtener informacion descriptiva de los clientes que permita segmentarlos.

Beneficios de una encuesta online de satisfaccion del cliente

o Le ayuda a retener a sus clientes actuales.
o Le ayuda a captar nuevos clientes.
o Los clientes se sienten parte de un proceso de mejora continua. Les gustara

sentir que su opinién es Util. Este tipo de encuesta es una estupenda herramienta para
alentar una comunicacion fluida con ellos.

o Ayuda a establecer una cultura organizacional en la que el trabajo de todos los
integrantes esta enfocado en satisfacer al cliente.

Ejemplos de encuestas de satisfaccion

Satisfaccion del cliente

Encuesta de satisfaccion clasica que mide aspectos como la satisfaccion general y la

satisfaccion con distintos aspectos del producto o servicio.

NPS

Permite medir la lealtad de los clientes de una empresa basandose en las
recomendaciones. Se basa en formular a los clientes una sola pregunta, a partir de la
cual se predice la probabilidad tanto de compras reiteradas como de recomendaciones.

Satisfaccion servicio atencién al cliente

Mide aspectos como la rapidez, amabilidad, competencia y profesionalidad de la

persona que atendio al cliente, asi como la resolucién de problemas e incidencias.
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¢ Como empiezo la encuesta?

En primer lugar, antes de redactar el cuestionario, se elabora un listado de objetivos,

¢qué es lo que desea averiguar?

Etapas

1. Redactar cuestionario

Cuanto maés corto es un cuestionario, méas encuestados llegan hasta el final. Cuanto
mas corto es un cuestionario, mayor es la calidad de sus respuestas porque los
encuestados no se fatigan. Se debe seleccionar bien las preguntas del cuestionario, no
pretender preguntarlo todo, solo lo mas importante.

Utilizar un lenguaje sencillo, claro, directo y especifico. Procurar que los encuestados

no tengan que adivinar lo que quiere decir.

No renunciar a la riqueza de los comentarios abiertos las preguntas abiertas o de
respuesta abierta permitira que el encuestado se exprese con sus propias palabras. Este
tipo de pregunta proporciona informacion cualitativa que enriquecerd el analisis

posterior.

Utilice una de las plantillas que se indican como base:

La encuesta proporciona una amplia variedad de plantillas redactadas por expertos que
pueden servir de punto de partida. Estas plantillas contienen las preguntas clasicas de
cada tipo de encuesta. La aplicacion le permite tomar cualquiera de estos modelos
como base y editar las preguntas para adaptarlas, en caso necesario, a necesidades

concretas.

2. Programar cuestionario

Se utiliza el tipo de pregunta mas adecuado en cada caso: la encuesta le proporciona

17 tipos de pregunta; se escoge la mejor para adaptarla a la cuestion que se plantea.
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El aspecto de la encuesta es importante: La encuesta permite personalizar los colores
de las fuentes y de los fondos. Antes de enviar la encuesta, conviene probarla: Enviar
la encuesta a otras personas de la organizacion para asegurarse de que todo funciona

correctamente, especialmente si la encuesta tiene Idgica condicional.

3. Recopilar respuestas

Una vez elaborado el cuestionario, es hora de enviar la encuesta a los clientes.

En la mayoria de los casos se enviara a los clientes un email de invitacion para
responder la encuesta. El sistema encuesta incorpora un completo editor y una
herramienta de envio de emails que, ademas, le permite hacer un seguimiento de la
tasa de respuesta de esos emails de invitacion, asi como enviar recordatorios a quienes
aun no hayan respondido. Aparte del envio principal, suelen realizarse uno o dos
recordatorios. El tiempo de recogida de respuestas, incluyendo envio y recordatorios,

suele ser de 10-14 dias.

También existen otros métodos para recopilar las respuestas, distintos del email y
menos frecuentes para este tipo de encuesta, como son publicar un enlace a la encuesta

en una web, en las redes sociales, o0 mediante codigos QR.

4. Analizar resultados

Los resultados de las encuestas son accesibles mediante un informe online en tiempo

real. Las versiones de pago de la encuesta le permiten descargar los resultados en

Excel, asi como los graficos. Asimismo, el sistema le permite hacer filtrado de

respuestas.
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5. Implementacion de acciones derivadas de los resultados de la encuesta y

seguimiento

Con los datos sobre la mesa, hay que asegurarse de que los comentarios se
implementen. La informacion recogida ayuda a identificar los principales ratios y
métricas que hay que comenzar a monitorizar. (e-encuenta, 2015)

3.5.  Recursos: Cronograma Y Presupuesto

Tabla 3 Presupuesto para encuesta

Recursos Presupuesto
Personal 100
Papeleria 30
Movilizacién 50
Procesarla 20
Resultados 0
Total 200

Fuente: Elaborado por la autora

Presupuesto

~

= = Personal = Papeleria = Movilizacion = Procesarla Resultados
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Figura No. 13 Presupuesto para encuesta

Fuente: Elaborado por la autora

Tabla 4 Cronograma para encuesta

|Recursos

|Cronograma (dias)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15

Personal

Papeleria

Movilizacion

Procesarla

Resultados

Fuente: Elaborado por la autora
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS

4.1. Estrategias de ventas

Areas del rol de ventas

5
B Conocimientos técnicos
45 H Técnicas de trabajo en
equipo
4 M Inglés
B Otros idiomas
3,5
B Técnicas de gestion
3
B Ventas
2,5
M Técnicas de liderazgo
2 B Presentaciones
1,5 M Técnicas de negociacion
1 W Habilidades de ensefianzay
formacién
B Informatica
0,5
B Marketing
0
W Otros

Areas que corresponden a su rol en
las ventas

Figura No. 14 Areas del rol de ventas

Fuente: Elaborada por el autor

Es critico ver que las areas de técnicas de negociacién y marketing se encuentran en

un rango muy por debajo del porcentaje requerido, deben mejorarse mediante la
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implementacién de un curso en ventas para mejorar la destreza de los vendedores en

estos dos puntos que afectan su desempefio en las ventas.

Se puede ver claramente que las técnicas de gestion y las ventas tienen un mejor
desempefio lo que permite tener una vision de que los demaés areas llegaran a tener un

incremento con entrenamientos en temas de liderazgo para los vendedores.

GRADO DE SATISFACCION CON EL PORTAFOLIO
DE PRODUCTOS

Totalmente
Totalmente satisfecho

insatisfecho / 10%

20%

Satisfecho
40%
Insatisfecho
30%

Figura No. 15 Portafolio de productos

Fuente: Elaborada por el autor

Los visitadores médicos se encuentran divididos en sus opiniones satisfaccion porque
el 50% se encuentran en el rango de satisfechos y el otro 50% no lo estd. Es

preocupante que un 20% se encuentre totalmente insatisfecho.
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HABILIDADES PARA MEJOR COBERTURA DE TERRITORIO

Totalmente de Indiferente
20%

acuerdo
30%

Acuerdo
50%

Figura No. 16 COBERTURA DE TERRITORIOS

Fuente: Elaborada por el autor

En el gréafico de cobertura de territorio los vendedores se encuentran en un 50% de
acuerdo con la formacion recibida para el desarrollo de sus habilidades como

vendedores. Se debe tomar muy en cuenta que el 20% de los vendedores esta

indiferente con la formacién recibida.

OBJETIVOS DEL VENDEDOR EN APLICAR LA FORMACION
RECIBIDA EN EL TRABAJO DIARIO

Indiferente
30%

Totalmente de
acuerdo
50%

Acuerdo
20%

Figura No. 17 Obijetivos del vendedor para el trabajo diario

Fuente: Elaborada por el autor
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Existe un 50% de vendedores que se encuentra totalmente de acuerdo en que sus
objetivos son aplicar la formacién recibida en el trabajo diario; y a eso le sumamos un
20% que esté de acuerdo, tan solo un 30% se muestra indiferente a la formacion y

ninguno estéa en desacuerdo.

OPORTUNIDADES DE TOMAR INICIATIVA PARA
VISITAR UN DETERMINADO NUMERO DE CLIENTES AL
DIA

Totalmente de
acuerdo
20%

Indiferente
40%

Acuerdo
40%

Figura No. 18 Tomar iniciativa para visitar nimero de clientes.

Fuente: Elaborada por el autor

Los visitadores a médicos estan de Acuerdo en un 40% en tomar la iniciativa para
visitar determinado ndmero de clientes al dia y totalmente de acuerdo en un 20%;
pero, también podemos notar que un 40% de visitadores estan indiferentes en tomar la

iniciativa.
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EL SISTEMA DE COMPENSACION ES JUSTO Y ADECUADO

Totalmente de
acuerdo
20%

Indiferente
40%

Acuerdo
40%

Figura No. 19 Sistema de compensacion

Fuente: Elaborada por el autor

En el sistema de compensacion solamente el 20% de los visitadores esta totalmente de
acuerdo de que el pago de sus comisiones es justo y adecuado, el 40% esta acuerdo
pero un 40% del total de los visitadores es indiferente al sistema de compensacion que

se les aplica cuando reciben sus comisiones.

EL PRESUPUESTO DE GASTOS ASIGNADOS AL
DEPARTAMENTO DE VENTAS GARANTIZA EL RETORNO

DE INVERSION?

Totalmente de
acuerdo Totalmente

20% desacuerdo...

Desacuerdo
oy

Indiferente
30%

Acuerdo
30%

Figura No. 20 Presupuesto de gastos garantiza el retorno de inversion.

Fuente: Elaborada por el autor
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El departamento de Ventas considera que el 30% de los visitadores estd de acuerdo en
que las ventas tendra el retorno de inversion esperado, sumado a este porcentaje el
20% esta totalmente de acuerdo con este 50% podemos garantizar a la empresa un
retorno de inversion favorable. Y el 50% restante del gréafico esta dividido en 30% esta
indiferente y un pequefio porcentaje del 10% esta totalmente en desacuerdo y otro

grupo esta desacuerdo en un 10%.

EL TIEMPO DEDICADO A PROMOCIONAR CADA

PRODUCTO CONSIDERA QUE ES EL ADECUADO?

Totalmente de
acuerdo Indiferente

20% 20%

Acuerdo
60%

Figura No. 21 Tiempo dedicado para promocionar cada producto

Fuente: Elaborada por el autor

Podemos apreciar en este grafico que el 60% de los visitadores considera que es
adecuado el tiempo dedicado para promocionar los productos en sus zonas de trabajo,
y un 20% estéa totalmente de acuerdo con este porcentaje positivo se llega a un 80% de
resultado a favor con la estrategia implementada y solo el 20% se encuentra

indiferente al tiempo que dedica para promocionar sus marcas.
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CONOCE EN QUE CONSISTE LA FILOSOFIA DE
DESARROLLO PROFESIONAL DE LA COMPANIA

Totalmente de Desacuerdo

acuerdo / 10%

20%

Indiferente
40%
Acuerdo
30%

Figura No. 22 Filosofia de Desarrollo Profesional de la Compafiia

Fuente: Elaborada por el autor

El 20% de los visitadores se encuentran totalmente de acuerdo que conocen en que
consiste la filosofia de desarrollo profesional que ofrece la Compafiia y el 30% esta de
acuerdo en el sistema de desarrollo; no asi existe un 10% en desacuerdo y un 40% es

indiferente a la filosofia que la empresa otorga para su desarrollo profesional.

CONOCE CUALES SON LAS HABILIDADES CLAVE QUE SE
NECESITAN PARA DESEMPENAR UNA LABOR A MEDIO
PLAZO

Indiferente

Totalmente de 10%
acuerdo
30%

Acuerdo

60%

Figura No. 23 Habilidades clave para desempefiar una labor a mediano plazo.

Fuente: Elaborada por el autor
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El 90% de los visitadores estan totalmente de acuerdo y otro grupo esta de acuerdo en
que conoce sus habilidades clave para desempefiar su labro de trabajo a mediano

plazo, solo un 10% esta indiferente para aplicar sus habilidades clave en sus labores

que desempefian.

LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO DE LA COMPANIA ES
COMUNICADA DE FORMA REGULAR, A TRAVES DE
COMUNICACIONES ESPECIALES Y DE ACTIVIDADES DE
FORMACION Y DESARROLLO.

Totalmente de
acuerdo
20%

Indiferente
40%

Acuerdo
40%

Figura No. 24 La estrategia de negocio es comunicada en forma regular
Fuente: Elaborada por el autor

La estrategia de negocio de la Compafila se comunica en forma regular en
comunicaciones especiales y en actividades de desarrollo, el 40% de los visitadores
estan de acuerdo y un 20% esta totalmente de acuerdo; pero, existe un 40% de

visitadores que esta indiferente con la estrategia de negocio de la empresa.
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CUANTO TIEMPO LLEVA COMPRANDO /
UTILIZANDO CELEBREX Y LIPITOR?

Figura No. 25 USO DE CELEBREX Y LIPITOR
Fuente: Elaborada por el autor

En este grafico el 50% el consumidor ha comprado al menos por 6 meses Celebrex y
Lipitor y el otro 50% esta dividido en un 20% que nunca ha utilizado estos farmacos

mientras que el 30% restante los ha usado entre un afio y méas de 3 afios.

MEDICAMENTOS PREFERIDOS

FELDENE
24%

CELEBREX
29%

NORVASC
24%
LIPITOR
23%

Figura No. 26 MEDICAMENTOS PREFERIDOS

Fuente: Elaborada por el autor
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El medicamento més usado es Celebrex, le sigue con un 24% Feldene y Norvasc y
Lipitor, se ve claramente que la preferencia de estos medicamentos estan siendo

usados en similar porcentaje, por diferentes tipos de clientes.

A LA HORA DE COMPRAR ANALGESICOS
PREFIERE OTRAS MARCAS O SOLO
CELEBREX?

CELEBREX
SOLAMENTE
30%
DOS MARCAS __ ™=

30%

____VARIAS
MARCAS
40%

Figura No. 27 Preferencias de otras marcas o celebrex

Fuente: Elaborada por el autor

El 40% de los clientes tienen en cuenta varias marcas en el momento de comprar y no

solo Celebrex, también tenemos muy claro que un 30% usa dos marcas como

analgesico.
CON QUE FRECUENCIA UTILIZA LIPITOR?
DOS VECES
POR SEMANA
20%
2 VECES AL DIA
40%
UNA VEZ A LA |
SEMANA

10%

1VEZ ALDIA
30%

Figura No. 28 Con que frecuencia utiliza Lipitor?
Fuente: Elaborada por el autor
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El uso de Lipitor representa el 70% entre 1 y 2 veces al dia, y el 30% restante

solamente una o 2 veces por semana. Como mantenimiento luego de un tratamiento.

4.2. Discusion

Las areas de técnicas de negociacion y marketing se encuentran en un rango por
debajo del porcentaje requerido, deben mejorarse mediante la implementacién de un
curso en ventas para elevar la destreza de los vendedores en estos dos puntos que

afectan su desempefio en las ventas.

Las técnicas de gestion y las ventas son las areas que tienen mejor desempefio lo que
permite tener una vision de que las otras areas necesitan entrenamientos en temas de

liderazgo para los vendedores.

Los visitadores médicos se encuentran divididos en sus opiniones de satisfaccion con
el trabajo que realizan porque el 50% se encuentran en el rango de satisfechos y el otro
50% no lo esté. Es preocupante que un 20% se encuentre totalmente insatisfecho.

En el grafico de cobertura de territorio los vendedores se encuentran en un 50% de
acuerdo con la formacion recibida para el desarrollo de sus habilidades como
vendedores. Se debe tomar muy en cuenta que el 20% de los vendedores esta

indiferente con la formacién recibida.

Existe un 50% de vendedores que se encuentra totalmente de acuerdo en que sus
objetivos son aplicar la formacion recibida en el trabajo diario; y a eso le sumamos un
20% que esté de acuerdo, tan solo un 30% se muestra indiferente a la formacion y

ninguno esta en desacuerdo.

Los visitadores a médicos estdn de Acuerdo en un 40% en tomar la iniciativa para
visitar determinado nimero de clientes al dia y totalmente de acuerdo en un 20%;
pero, también podemos notar que un 40% de visitadores permanecen indiferentes en

tomar la iniciativa.

En el sistema de compensacion solamente el 20% de los visitadores esta totalmente de

acuerdo de que el pago de sus comisiones es justo y adecuado, el 40% esta acuerdo

65



pero un 40% del total de los visitadores es indiferente al sistema de compensacion que

se les aplica cuando reciben sus comisiones.

El departamento de Ventas considera que el 30% de los visitadores estd de acuerdo en
que las ventas tendra el retorno de inversion esperado, sumado a este porcentaje el
20% esta totalmente de acuerdo. Con este 50% podemos garantizar a la empresa un
retorno de inversion favorable. Y el 50% restante del grafico esta dividido en 30% esta

indiferente y un pequefio porcentaje del 20% esté totalmente en desacuerdo.

Podemos apreciar que el 60% de los visitadores consideran que es adecuado el tiempo
dedicado para promocionar los productos en sus zonas de trabajo, y un 20% esta
totalmente de acuerdo con este porcentaje positivo se llega a un 80% de resultados a
favor con la estrategia implementada y solo el 20% se encuentra indiferente al tiempo

que dedica para promocionar sus marcas.

El 20% de los visitadores se encuentran totalmente de acuerdo que conocen en que
consiste la filosofia de desarrollo profesional que ofrece la Compafiia y el 30% esta de
acuerdo en el sistema de desarrollo; no asi existe un 10% en desacuerdo y un 40% es

indiferente a la filosofia que la empresa otorga para su desarrollo profesional.

El 90% de los visitadores estan totalmente de acuerdo y otro grupo esté de acuerdo en
que conoce sus habilidades clave para desempefiar su labro de trabajo a mediano
plazo, solo un 10% esta indiferente para aplicar sus habilidades clave en sus labores

que desempefian.

La estrategia de negocio de la Compafila se comunica en forma regular en
comunicaciones especiales y en actividades de desarrollo, el 40% de los visitadores
estan de acuerdo y un 20% esta totalmente de acuerdo; pero, existe un 40% de
visitadores que esta indiferente con la estrategia de negocio de la empresa.

En este grafico el 50% de los consumidores ha comprado al menos por 6 meses

Celebrex y Lipitor y el otro 50% esta dividido en un 20% que nunca ha utilizado estos

farmacos mientras que el 30% restante los ha usado entre un afio y mas de 3 afos.
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El medicamento mas usado es Celebrex, le sigue con un 24% Feldene y Norvasc y
Lipitor, se ve claramente que la preferencia de estos medicamentos estan siendo

usados en similar porcentaje, por diferentes tipos de clientes.

El 40% de los clientes tienen en cuenta varias marcas en el momento de comprar y no
solo Celebrex, también tenemos muy claro que un 30% usa dos marcas como

analgesico.

El uso de Lipitor representa el 70% entre 1 y 2 veces al dia, y el 30% restante

solamente una o 2 veces por semana. Como mantenimiento luego de un tratamiento.

4.3. PROPUESTA

Tema:

Implementar un programa de estrategias en ventas para los vendedores de Pfizer para

lograr incrementar los pedidos de los clientes.

Justificacion

Dentro del sector de la industria farmacéutica una de las estrategias empleadas para
incrementar las ventas en el centro de la Ciudad de Guayaquil han sido: Muestras
Médicas, informacién cientifica, esferos, mandiles, guantes, flash memory, punteros
laser, congresos meédicos y cursos cientificos para actualizar conocimientos dirigidos a

médicos con experiencia, Residentes y Posgradistas.

Dichas estrategias tienen como finalidad lograr generar en los médicos fidelidad en las

marcas.

No obstante estas estrategias de ventas planteadas para incrementar las ventas no han
sido lo esperado; debido a que los visitadores a médicos no planifican su trabajo y en
algunos casos el no tener un rumbo previsto no se concentran en su zona de visitas
médicas y como consecuencia la falta de planificacion provoca el consumo

inadecuado de los recursos de trabajo y pérdida de tiempo.
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Esto sucede con frecuencia, por la falta de entrenamiento del visitador lo cual genera:
Ventas bajas, desenfoque en las estrategias, las técnicas y la planificacion diaria que
deberian implementar todos los visitadores a médicos del centro de la Ciudad de

Guayaquil.

La Autora del presente Proyecto considera que una de las estrategias que podria
mejorar la posicion comercial de la Industria Farmacéutica en las ventas es depurar el
listado médico a ser visitados a diferentes especialidades tales como: Médicos
Generales, Neurélogos, Psiquiatras, Geriatras, Traumatologos, Fisiatras, Ginecologos,
Urologos, Médicos Internistas, Pediatras, otorrinolaring6logos, Diabetologos,
Hematdlogos, Oncologos, Médicos Intensivistas, Cirujanos Generales, Odont6logos,
Dermat6logos, Gastroenterdlogos, Oftalmédlogos, Endocrindlogos, del centro de la

ciudad de Guayaquil .

Por tal razdn, se considera importante estudiar el comportamiento de las ventas de las

farmacéuticas y las estrategias que puedan mejorar su posicion comercial.

Los Laboratorios Farmacéuticos en general estan destinados a transmitir un mensaje
de sus marcas para diferentes enfermedades que padecen la sociedad, siendo el
conductor de este mensaje el visitador médico quien representa el laboratorio en si,
junto con el médico que se lo esta visitando quien prescribe lo cual lleva a la venta de
los distintos farmacos presentados por el visitador médico, motivo del estudio y

analisis de este proyecto.

Con los estudios adquiridos en el transcurso de los afios de Ingenieria Comercial la
autora viene desempefiandose como profesional en el ambito de visitadora médica con
10 afios de experiencia, motivo por el cual dar soluciones a los problemas que
actualmente mantienen los visitadores médicos del centro de la ciudad de Guayaquil
justifica la realizacion del presente proyecto de investigacion.

El presente proyecto va dirigido a solucionar las debilidades que tienen actualmente
los Visitadores a médicos con su rendimiento en las ventas y elaborar una propuesta

para mejorar dichos resultados.
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Fundamentacion de la propuesta

De acuerdo a los resultados de la investigacion, las &reas de técnicas de negociacion y
marketing de los visitadores a médicos de PFIZER, se encuentran en un rango por
debajo del porcentaje requerido y deben ajustarse mediante la implementacion de un
curso en ventas para mejorar la destreza de los vendedores en estos dos puntos que

afectan su desempefio en las ventas.

Las técnicas de gestion y las ventas tienen un mejor desempefio, lo que permite una
vision de que las demas areas llegaran a tener un incremento con entrenamientos en

temas de liderazgo para los vendedores.

Los visitadores médicos se encuentran divididos en sus opiniones de satisfaccion unos
estan satisfechos y el otro grupo no lo esta. Pero también existe un grupo que se

encuentra totalmente insatisfecho.

En el gréafico de cobertura de territorio los vendedores se encuentran de acuerdo con la
formacion recibida para el desarrollo de sus habilidades como vendedores. Se debe
tomar en cuenta que algunos vendedores son indiferentes con la formacion recibida.

Los vendedores se encuentran totalmente de acuerdo en que sus objetivos son aplicar

la formacidn recibida en el trabajo diario.

Los clientes tienen en cuenta varias marcas en el momento de comprar y no solo

Celebrex, también estd muy claro que usan dos marcas como analgésico.

El uso de Lipitor es usado entre una y dos veces al dia, otros clientes solamente dos

veces por semana. Como mantenimiento luego de un tratamiento.

La estrategia de negocio de la Compafiia se comunica en forma regular mediante
comunicaciones especiales y en actividades de desarrollo, los visitadores estan de
acuerdo; pero, existen visitadores que estan indiferentes con la estrategia de negocio

de la empresa.
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Los visitadores estan totalmente de acuerdo y otro grupo estd de acuerdo en que
conoce sus habilidades clave para desempefiar su labor de trabajo a mediano plazo.

Los vendedores se encuentran totalmente de acuerdo y conocen en que consiste la
filosofia de desarrollo profesional que ofrece la Compafiia para su buen desempefio.

Las areas de técnicas de negociacion y marketing se encuentran en un rango por
debajo del porcentaje requerido, deben ajustarse mediante la implementacion de un
curso en ventas para mejorar la destreza de los vendedores en estos dos puntos que

afectan su desempefio en las ventas.

Las técnicas de gestion y las ventas tienen un mejor desempefio, lo que permite una
vision de que las demaés areas llegaran a tener un incremento con entrenamientos en

temas de liderazgo para los vendedores.

Los visitadores médicos se encuentran divididos en sus opiniones de satisfaccion unos
estan satisfechos y el otro grupo no lo esta. Pero también existe un grupo que se

encuentra totalmente insatisfecho.

En el gréafico de cobertura de territorio los vendedores se encuentran de acuerdo con la
formacion recibida para el desarrollo de sus habilidades como vendedores. Se debe
tomar en cuenta que algunos vendedores estan indiferentes con la formacién recibida.
Podemos apreciar en este grafico que el 60% de los visitadores considera que es
adecuado el tiempo dedicado para promocionar los productos en sus zonas de trabajo,
y un 20% esté totalmente de acuerdo con este porcentaje positivo se llega a un 80% de
resultado a favor con la estrategia implementada y solo el 20% se encuentra

indiferente al tiempo que dedica para promocionar sus marcas.

Los vendedores se encuentran totalmente de acuerdo en que sus objetivos son aplicar

la formacion recibida en el trabajo diario.
El 40% de los clientes tienen en cuenta varias marcas en el momento de comprar y no

solo Celebrex, también tenemos muy claro que un 30% usa dos marcas como

analgeésico.
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El uso de Lipitor representa el 70% entre 1 y 2 veces al dia, y el 30% restante
solamente una o 2 veces por semana. Como mantenimiento luego de un tratamiento

La estrategia de negocio de la Compafila se comunica en forma regular en
comunicaciones especiales y en actividades de desarrollo, el 40% de los visitadores
estdn de acuerdo y un 20% esta totalmente de acuerdo; pero, existe un 40% de

visitadores que esta indiferente con la estrategia de negocio de la empresa.

El 90% de los visitadores estan totalmente de acuerdo y otro grupo esté de acuerdo en
que conoce sus habilidades clave para desempefiar su labro de trabajo a mediano
plazo, solo un 10% esta indiferente para aplicar sus habilidades clave en sus labores

que desempefian.

El 20% de los visitadores se encuentran totalmente de acuerdo que conocen en que
consiste la filosofia de desarrollo profesional que ofrece la Compafiia y el 30% esta de
acuerdo en el sistema de desarrollo; no asi existe un 10% en desacuerdo y un 40% es

indiferente a la filosofia que la empresa otorga para su desarrollo profesional.

Objetivo general

Preparar un programa para mejorar las estrategias de ventas que incrementen los
pedidos de clientes en el centro de la ciudad de Guayaquil en la Industria

Farmacéutica Multinacional Pfizer.

Objetivos Especificos

o Determinar las estrategias que los visitadores médicos necesitan en funcién de
las deficiencias encontradas en la investigacion.

o Evaluar las necesidades de los visitadores médicos de Pfizer con la finalidad de
realizar una linea base con técnicas de visita médica y enfoque en ventas actuales y
sencillas con ejercicios practicos.

o Disefiar una planificacion correcta y con la maxima eficacia tanto de las
técnicas de visita médica como de los cursos de capacitacion para mejorar los

resultados y ventas.
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Factibilidad

El Proyecto es factible porque contiene tres puntos de vista viables:

- Econdmico: Porque tiene retorno y el costo es inferior, se dispone del capital

necesario para invertir en el desarrollo del proyecto.

- Técnico: Porque existe el conocimiento y habilidades en el manejo de métodos y
procedimientos de las funciones requeridas para el desarrollo e implementacion del
proyecto. Ademas, se dispone de equipos y herramientas para llevar a cabo el

proyecto.
- Operativo: Pfizer Cia. Ltda., tiene personal capacitado para llevar a cabo el
proyecto los vendedores y servicio al cliente los cuales estaran dispuestos a emplear

los productos o servicios generados por el proyecto.

Se considera que el desarrollo e implementacion del proyecto tomara un tiempo

aproximado de 3 meses para realizarlo.

Descripcion de la propuesta

La propuesta consiste en implementar soluciones a los problemas que se han detectado
durante el proceso de investigacion, entre ellas realizar cursos y seminarios,
reorganizaciones de territorio, promociones de productos usualmente utilizados por los

médicos y pacientes.

La tabla 5 resume los ocho pasos de la propuesta:
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Tabla 5 Soluciones propuestas

‘ Problema detectado Solucién propuesta

1 Las areas de técnicas de negociacion y | Cursos

marketing
2 Satisfaccion con el trabajo Cursos
3 Cobertura de territorio Distribucion de territorio
4 Toma de iniciativa Liderazgo y Delegacion
5 Retorno de inversion esperado Promocién
6 No conocen la filosofia de desarrollo | Promocion

profesional que ofrece la Compafiia
7 Comunicacion Cursos
8 Productos de la empresa Producto

Fuente: Elaborada por la autora

1. Las areas de técnicas de negociacion y marketing:

Para mejorar las areas de técnicas de negociacion y Marketing, se realizaran 2 cursos:
- PENSAMIENTO ESTRATEGICO

- TECNICAS DE VENTAS

DESCRIPCION DEL CURSO PENSAMIENTO ESTRATEGICO

Programa de dos dias

Informacién General

Para los gerentes y lideres de hoy, la estrategia ya no es un item mas en el proceso del

plan de negocio anual.

De hecho, el pensamiento estratégico es una lente fundamental a través de la cual los

lideres, en todos los niveles, evalGan y priorizan el trabajo diario de la organizacion.
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Una vez que se acepta que el futuro es incierto e imprevisible, resulta ilusorio

determinar una “estrategia optima” fija.

Por el contrario, el éxito depende de enfocarse en un efectivo proceso de disefio de la
estrategia que sea continuo.

Este programa le permitira desarrollar una perspectiva Unica sobre el pensamiento
estratégico asi como establecer el marco y las herramientas necesarias para lograr la
involucracion de los demés en la toma de decisiones estratégicas.

El programa Pensamiento Estratégico ha sido disefiado no s6lo para mejorar sus
habilidades individuales sino para desarrollar su capacidad de participar y manejar un
espectro mas amplio de las conversaciones necesarias para dar forma al futuro de la
organizacion y superar a la competencia.

¢A Quiénes esta Dirigido?

A lideres y gerentes que deseen desarrollar un pensamiento estratégico y liderar

conversaciones estratégicas de mayor alcance.

Beneficios y resultados:

Los participantes estaran en condiciones de:

o Aprender métodos practicos para identificar cuestiones y oportunidades

estratégicas clave.

o Ejercitar la disciplina y crear un pensamiento estratégico en su sistema de
trabajo.
o Abrirse camino en la ambigledad e informacion confusa para enfocarse en lo

que realmente importa a nivel estratégico.
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o Adaquirir la perspectiva y herramientas adecuadas para crear un entorno en el

cual usted, sus colegas y los jugadores clave puedan pensar y trabajar mas

estratégicamente.

Desarrollo del Programa

Modulo 1:  Estrategia Organizacional

Mobdulo 2:  Como pensar estratégicamente

Modulo 3:  Explorar perspectivas

Mddulo 4:  Como discernir el grado de importancia de un tema.

Modulo 5:  Como visualizar posibilidades

Médulo 6: Como implementar el pensamiento estratégico

CURSO TECNICAS DE VENTA

Claves del proceso de venta para tener éxito en la practica

Las empresas piden resultados, los clientes son mas exigentes, los productos son mas

sofisticados, la competencia es permanente.

¢Como llegar al cliente con nuestros productos o servicios?
¢ Cbémo desarrollar la actividad comercial de forma sostenible?

¢ Coémo fidelizar la base de clientes?

Una formacidn practica que le proporciona el método y las herramientas para dominar

el proceso de ventas y aumentar su efectividad comercial.
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Programa de la formacion presencial

1.- Conocer su estilo de venta
Identificar las diferentes etapas del proceso de venta.

Autodiagnostico para identificar su estilo de venta.

2.- Prepararse

Organizar las prioridades.

Fijarse un objetivo alcanzable y ambicioso.
Preparar y recopilar la informacién del cliente.

Establecer los objetivos para la reunion.

3.- Contactar

Generar el deseo en el primer contacto:

- El 4x20.

- Las etapas ineludibles del primer contacto.
Generar confianza.

Suscitar el interés.

4.- Conocer las necesidades del cliente
Descubrir y entender sus motivaciones reales.
Utilizar las preguntas adecuadas.

Adoptar una actitud de escucha auténtica y activa.

La reformulacion, la toma de notas y el silencio.

5.- Convencer sobre los beneficios de la oferta

Emplear los argumentos adecuados.

Tener en cuenta las motivaciones del cliente y sus intereses.
Presentar el precio de una manera atractiva.

Responder con tacto a las objeciones del cliente.

Preguntas de control para evaluar la aceptacion del cliente.



6.- Cerrar la venta y comprometer
Detectar el momento oportuno para cerrar: "semaforos verdes".
Utilizar las técnicas de cierre.

Asegurar el seguimiento y los compromisos mutuos.

7.- Consolidar y fidelizar

Traducir los compromisos en un plan de accion en el tiempo.
Permanecer visible antes el cliente para encontrar nuevas oportunidades.

A quién se dirige esta formacion

. Comerciales que desean descubrir, adoptar o consolidar las etapas clave de las

técnicas de venta.

. Representantes comerciales que deseen mejorar sus resultados en la actividad
comercial.
. Comerciales que quieran mejorar su actividad comercial con método, técnicas

y herramientas para tener éxito.

Objetivos de la formacion

. Adquirir las claves del proceso de ventas para tener éxito en la actividad
comercial.
. Practicar las técnicas de descubrimiento, de escucha activa, de formulacion de

preguntas y de deteccidn de las motivaciones del cliente.

. Argumentar y responder a las objeciones para concluir de manera positiva.
. Ganar soltura y confianza en todas las etapas de la visita comercial.
. Construir las bases de una relacion a largo plazo.
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Beneficios de la formacion

. Entender el valor de la preparacion de la visita comercial.
. Descubrir y detectar las motivaciones del cliente.
. Formacion préactica y dindmica para trabajar en el desarrollo de las habilidades

de escucha y comunicacion.

. Grabacion en video y simulaciones para que los participantes puedan analizar

sus actuaciones y extraer conclusiones.

2. Satisfaccion con el trabajo:

En la investigacion se detectd la necesidad de crear un espacio en la oficina para
mejorar la satisfaccién con el trabajo de los visitadores a médicos, reuniones de ciclo,
compartir experiencias y programar cursos para mejorar el Clima Organizacional de la
empresa, para lograrlo se programaran el dictado de cursos a principios de Enero de
cada afio, entre ellos:

- Relacionamiento entre Colegas

- Liderazgo

Los visitadores a médicos sugieren un espacio en el que se tenga una sala de reuniones

equipada por lo menos con:

o Mesas de trabajo

. Un proyector

o Una pantalla para proyectar analisis de trabajo

o Un archivador para objetos y documentos personales para el equipo de ventas
o Computadoras para 12 vendedores

o Muebles para lectura

o Material de oficina

o Una cafeteria

o Internet y WiFi
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En la figura 17 se presenta un layout de la sala que se puede acondicionar

adecuadamente para los visitadores a médicos.

Figura No. 16 Sala de visitadores a médicos

Fuente: Elaborada por la autora
3. Cobertura de territorio:
Distribuir la zona del centro de Guayaquil de acuerdo al nimero de visitadores y de
acuerdo a las marcas que manejan, tomando en cuenta la cantidad de farmacias

independientes y de Cadenas que existen en la zona centro; con el fin de mejorar los
pedidos y como consecuencia mejorar las ventas y rotacion de los farmacos.
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Figura No. 17 Zona centro de Guayaquil
Fuente: (centro, 2015)

4, Toma de iniciativa:
De acuerdo a la experiencia de cada visitador, aprender a delegar funciones para que
ellos tomen iniciativas de incluir o encontrar mas clientes sean estos médicos,

farmacias o distribuidoras en la zona centro de la ciudad de Guayaquil.

Creando este espacio, con la iniciativa se espera que cada visitador se convierta en el

gerente de su territorio, el resultado final es lograr mejorar su desempefio.

A continuacion se detalla un curso sobre delegacion de funciones:

Curso Online de Delegacion como habilidad directiva clave

Dirigido a aquellas personas que deseen obtener | La duracion del curso
habilidades para dirigir una parte importante en las | es adaptable a cada
empresas como lo es la direccién de estas, organizar | empresa en funcion de
equipos de trabajo, hacer rendir el tiempo de forma | los objetivos del plan
eficaz, ayudar a tomar importantes decisiones que | de formacion.

podran ayudar a resolver multiples situaciones dentro

de la empresa.

Al realizar este curso, el alumno adquirira las siguientes habilidades y
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conocimientos:

funciones mas estratégicas con el consiguiente beneficio empresarial.

Comprender que gracias a la delegacion de tareas los directivos realizan

Entender la delegacion como una habilidad directiva clave para reducir

costes en la empresa.

¢ Qué es la Delegacion?

o

@)

@)

Ventajas y obstaculos a la delegacion
Ventajas.
Temor o desconocimiento en los directivos.
Reticencias por parte de los empleados.
Superacion de los obstaculos.

Proceso de la Delegacion.
Reglas de la Delegacion.

Compruebe su Capacidad para Delegar
¢Usted delega correctamente?

¢ Qué tareas podria delegar?

(CIBERAULA, 2014)

5. Retorno de inversion:

Con visitas enfocadas en médicos lideres de opinion y auspiciando Congresos

cientificos sean nacionales o internacionales, se podra promocionar la calidad de los

farmacos para tener un retorno de inversion y una mejor rotacién de medicamentos por

la recetas que los galenos van a generar.
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Congresos de Cirugia Ortopédica y Traumatologia

XXII Congreso Internacional de la Federacion de Sociedades y Asociaciones
Latinoamericanas de Ortopedia y Traumatologia- SLAOT
del 20 al 22 de agosto de 2015

Ciudad de México, México

Annual meeting of the Nordic Spinal Deformities Society
del 27 al 29 de agosto de 2015

Amsterdam, Paises Bajos

Eventos Nacionales e Internacionales

Eventos Internacionales:

AACE 2015 - 24th Annual Scientific & Clinical Congress - 13 al 17 de Mayo de 2015

- Nashville, Tennessee, Estados Unidos.

Congreso Espafiol de la Sociedad de Nutricion Parental y Enteral - 7 al 9 de Mayo del
2015 - Alicante, Espafia.

17th European Congress of Endocrinology - 16 al 20 de Mayo de 2015 - Dublin,
Irlanda.

COLAEN 2015 - Congreso Latinoamericano de Endocrinologia - 20 al 23 de mayo de
2015 - Porto de Galinhas, Ipojuca, Pernambuco, Brasil.

ADA 2015 - 75th Scientific Sessions American Diabetes Association - 05 al 09 de

Junio de 2015 - Boston, Massachusetts, Estados Unidos.

XI Congreso de la Sociedad Iberoamericana de Osteologia y Metabolismo Mineral -
26 al 29 de agosto de 2015 - Lisboa, Portugal.
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http://congresos-medicos.com/congreso/xxiii-congreso-internacional-de-la-federacion-de-sociedades-y-asociaciones-latinoamericanas-de-ortopedia-y-traumatologia-slaot-8385
http://congresos-medicos.com/congreso/xxiii-congreso-internacional-de-la-federacion-de-sociedades-y-asociaciones-latinoamericanas-de-ortopedia-y-traumatologia-slaot-8385
http://congresos-medicos.com/pais/mexico
http://congresos-medicos.com/congreso/annual-meeting-of-the-nordic-spinal-deformities-society-9810
http://congresos-medicos.com/pais/paises-bajos

51st EASD Annual Meeting, European Association for the Study of Diabetes - 14 al
18 de Septiembre de 2015 - Estocolmo, Suecia.

15th International Thyroid Congress (ITC hosted by the American Thyroid
Association) - 18 al 23 de Octubre de 2015 - Orlando, Florida, Estado Unidos.

13th Annual World Congress On Insulin Resistance, Diabetes & Cardiovascular
Disease (WCIRDC) — 19 al 21 de noviembre de 2015 — Universal City, California,
Estados Unidos.

XXV Congreso Interamericano de Cardiologia y Cirugia Cardiovascular 2015 - 04 al
07 de Diciembre de 2015 - Santiago de Chile, Chile.

XVII Davidson-Mestman Curso Intensivo de Diabetes, Endocrinologia y
Enfermedades Metabdlicas - 09 al 12 de Diciembre de 2015 - Miami, USA.
Eventos Nacionales:

VIl Simposio de Medicina del Dolor y Cuidados Paliativos - 30 de abril de 2015 -

Bogota, Colombia.

IV Seminario Abordaje Interdisciplinario de la Obesidad - 8 y 9 de mayo de 2015 -

Bogota, Colombia.

2° Curso Nacional de Obesidad y Habitos de Vida Saludable - 16 y 17 de junio de
2015 - Manizales, Colombia.

40 Congreso Colombiano de Radiologia (Curso Pre congreso Tiroides) - 5 de agosto

de 2015 - Cartagena de Indias, Colombia.

VIl Congreso Mundial de Prevencion en Diabetes y Complicaciones - 15 al 17 de

octubre de 2015 - Cartagena de indias, Colombia.

Eventos de la Asociacion Colombiana de Osteoporosis y Metabolismo Mineral

Documentos.
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- 9to. Curso Internacional sobre Obesidad en Espafiol MIAMI, FLORIDA 2015
- XI Congreso Colombiano de Obesidad - 30 de julio al 01 de agosto del 2015 —

Bogot4, Colombia

- Curso Pre congreso Ablacion de Nodulos Tiroideos por Radiofrecuencia - 05 de

agosto de 2015 - Lima, Peru

6. No conocen la filosofia de desarrollo profesional que ofrece la compafiia:
Con promociones internas se puede mejorar la Filosofia de Desarrollo Profesional que
ofrece Pfizer para beneficio y bienestar de todos sus colaboradores sean estos

visitadores a médicos y personal administrativo.

- Categorizar a los visitadores a médicos: Senior, Master

- Reconocimiento anual al mejor visitador por su desempefio
Mision de Pfizer: Ser la compafila méas valorada para pacientes, clientes, colegas,
inversionistas, socios de negocios y por todos los paises del mundo donde tiene

presencia.

Vision de Pfizer: Pfizer ser reconocida como la compafiia lider en el mercado a través

de la calidad insuperable de sus farmacos originales para bienestar de la Sociedad.
Diplomas obtenidos por la autora en Pfizer
Las estrategias, tanto para logistica de territorio como las capacitaciones y seminarios

se pueden desarrollar por la autora de la tesis, suya experiencia se demuestra con los

siguientes diplomas:
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Figura No. 18 Diploma CFSA 2012
Fuente: Elaborada por la autora
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Figura No. 19 Diploma Pristiq

Fuente: Elaborada por la autora
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Figura No. 20 Diploma CSFA 2011
Fuente: Elaborada por la autora

Figura No. 21 Diploma excelencia

Fuente: Elaborada por la autora
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7. Comunicacion:

Con la implementacién de cursos periddicos (al menos uno por afio) sobre:

Taller de Neuroventas

- Saber escuchar

- El arte de comunicarse con los demas

Se lograra interrelacionar a todo el personal de una forma mas eficaz sin sesgos.

8. Productos de la empresa:

El compromiso que Pfizer tiene con la sociedad Ecuatoriana es ofrecer siempre
productos de excelente calidad y con un precio adecuado.

Es importante hacer énfasis que como laboratorio de investigacion Pfizer esta en la

vanguardia de lo mejor para distintas enfermedades del ser humano.

De acuerdo a las leyes del Gobierno del Ecuador, Pfizer se acoge al listado de precios
regulado por el Ministerio de Salud, considerando que los productos son originales y
con un alto prestigio lo cual es una ventaja importante para los médicos que prescriben
medicina para que los pacientes encuentren el alivio, control y cura de sus diferentes

enfermedades.

PRODUCTOS:
- Lipitor

- Norvasc

- Celebrex
- Feldene

- Pristiq

87



1. Presupuesto y Cronograma

La implementacion de la propuesta, considerando valores de mercado y la politica de

desarrollo empresarial de PFIZER es la siguiente:

Tabla 6 Presupuesto de propuesta

PRESUPUESTO
Costo
1 Las areas de técnicas de negociacion y CUrsos $500.00
marketing
Satisfaccion con el trabajo Cursos $ 500.00
3 | Cobertura de territorio Distribucion  de $80.00
territorio
4  [Toma de iniciativa leerazg_g y $ 400.00
Delegacion
5 Retorno de inversion esperado Promocion $ 10000.00
6 No conocen la filosofia de deszir,rollo Promocion $3000.00
profesional que ofrece la Compafiia
7 | Comunicacion Cursos $ 400.00
8 Productos de la empresa Producto $0.00
COSTO TOTAL DE LA PROPUESTA $14880.00

Fuente: Elaborada por la autora
El cronograma esté disefiado de la siguiente manera:
Para mejorar las técnicas de negociacion y marketing se logrard en 2 meses, la
satisfaccion del trabajo se realizard en el primer cuatrimestre, en lograr un maxima
cobertura de territorio ser& en 4 meses, con el curso de tomada de iniciativa el personal
estard optimo a desempefiarse en el primer semestre, para tener un retorno de
inversion se trabajard con educacion médica Nacional e internacional se enviaran a los
médicos a Congresos hasta septiembre de cada afio, como objetivo para mejorar la
Filosofia de desarrollo profesional seran 3 meses, y como resultado de la investigacion

y con los cursos durante los primeros meses del afio hasta noviembre se estima que la

comunicacion ha mejorado en un 90%. Como punto final todo el personal de la
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empresa trabajara para incrementar las promociones y las ventas de todo el portafolio
que maneja Pfizer.

Tabla 7 Cronograma de propuesta

Técnicas de negociacion
y marketing
Satisfaccion con el
trabajo

Cobertura de territorio

Toma de iniciativa

Retorno de inversion
esperado

Filosofia de desarrollo
profesional

Comunicacion

Productos de la empresa

Fuente: Elaborada por la autora

2. Plan de negocios

Se estima que se van a lograr los siguientes resultados:

Los cursos de las areas de técnicas de negociacion y marketing, Satisfaccion y
Comunicacion, de acuerdo a las expectativas y a la experiencia de Pfizer, deben

generar un incremento de un 5% en ventas.

La redistribucion de zonas del centro de la ciudad, mejorara la cobertura de territorio y

se espera un incremento de ventas del 2%.

La promocion de las marcas y dar a conocer la filosofia de desarrollo profesional que
ofrece la Compafiia, usualmente genera un incremento en el retorno de inversion

esperado de un 1% adicional.

Los seminarios de Toma de iniciativa, Liderazgo y Delegacién de funciones si bien no

tienen incidencia directa en las ventas, sin embargo debe verse reflejado en la
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motivacion de los visitadores a médicos y ayudan a llegar a los objetivos de ventas de

los puntos anteriores.

A continuacion se detalla el cuadro de ventas anual de Pfizer, en el que originalmente
tiene como objetivo de ventas de $2°000.000; con las lineas Cardiometabdlica, dolor,
y neuroldgica que son consideradas éticas y de prescripcion, en este presupuesto no
estdn implementadas las estrategias de ventas en la zona centro de la ciudad de
Guayaquil, considerando que las ventas tienen un comportamiento regular en la

rotacion de los farmacos.

Tabla 8 Presupuesto Original de Pfizer

LINEA CARDIOMETABOLICA: LIPITOR y NORVASC -
CELEBREX Y FELDENE - NEUROLOGICA: PRISTIQ

LINEA DOLOR:

2000 150 120 130 140 150 180 200 200 200 180 180 220
Primera | 10.00% 200 (10 12 13 |14 15 |18 |20 (20 20 18 18 22
Segunda |3.00% 60 3 4 4 4 5 5 6 6 6 5 5 7
Tercera  |15.00% 300 15 18 (20 (21 |23 (27 30 30 30 |27 27 33
Cuarta 600% 120 6 7 8 |8 |9 |11 |12 |12 12 11 11 13
Quinta 800% (160 8 10 10 (11 |12 14 16 16 16 14 14 18
Sexta 9.00% (180 9 11 12 (13 [14 (16 18 18 (18 |16 16 20
Séptima  110.00% 200 |10 (12 13 14 (15 18 20 20 |20 |18 |18 |22
Octava | 25.00% 500 25 |30 33 |35 |38 45 50 50 50 |45 45 55
Novena 5.00% 100 5 6 7 |7 8 |9 (10 10 10 9 9 |11
Décima  |9.00% [180 9 |11 |12 13 14 (16 |18 18 18 |16 |16 20
|Total " 100.00% 2,000 100 120 130 140 150 180 200 200 200 180 180 220

Fuente: (Pfizer, 2015)

Considerando que con una inversion de $14,880 en cursos, seminarios y mejoramiento
de un espacio para los visitadores a médicos se obtendra un incremento del 8% en las
ventas, la empresa va a lograr una ganancia al final del afio de $160,000, lo que

justifica completamente la inversion.
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Tabla 9 Presupuesto de Pfizer con Estrategias

Incremento 8%

2,160 108 130 140 151 162 194 216 216 216 194 194 238

Primera 10.00% 216 11 |13 14 15 16 19 22 22 22 19 19 24

Segunda 300% |65 |3 4 |4 5 5 |6 6 6 |6 6 6 |7

Tercera 15.00% 324 16 |19 21 23 |24 |29 |32 32 32 29 29 36

Cuarta 6.000 130 6 8 (8 '9 |10 |12 13 |13 13 12 12 14
Quinta 8.00% 173 '9 |10 |11 12 |13 |16 17 |17 17 16 16 19
Sexta 9.00% [194 |10 12 |13 14 15 |17 19 19 |19 |17 17 |21

Septima 10.00% 216 11 |13 14 15 16 19 22 22 22 19 19 24

Octava 25.00% 540 27 32 |35 38 |41 |49 54 54 54 49 49 59

Novena 5.00% 108 5 |6 7 |8 |8 /10 11 11 11 |10 10 12

Décima 9.00% 194 10 |12 13 |14 |15 17 19 19 19 |17 17 21

|Total " 100.00% 2,160 108 130 140 151 162 194 216 216 216 194 194 238

Fuente: (Pfizer, 2015)

Pfizer espera un incremento en sus ingresos de $145,120 anuales.
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CONCLUSIONES

Las areas de técnicas de negociacion y marketing del personal de Pfizer necesitan ser

reforzadas porque se encuentran en un rango por debajo del porcentaje deseado.

Las técnicas de gestion y las ventas son las areas que tienen mejor desempefio lo que
permite tener una vision de que las otras areas necesitan entrenamientos en temas de

liderazgo para los vendedores.

Los vendedores estan totalmente de acuerdo en que sus objetivos son aplicar la
formacion recibida en el trabajo diario para lograr mejores resultados en sus ventas

mensuales.

Este proyecto tiene como finalidad mejorar e incrementar los pedidos en la zona
centro de la ciudad de Guayaquil, lo cual permitira llegar al objetivo de Ventas para la

Industria Farmacéutica Multinacional Pfizer.

Utilizando estrategias de marketing y métodos que ayudaran a mejorar el desempefio
del visitador médico y a desarrollar de una manera mas adecuada la forma de realizar
una visita médica clara y precisa creando compromiso con los médicos quienes son el
primer canal de atencion para lograr una mejor rotacion de los medicamentos y como

consecuencia conseguir el objetivo de ventas mensuales y anual.

Existen las farmacias donde se distribuyen las medicinas, para lograr tener éxito en
este proyecto se aplicaran todas las técnicas y estrategias de marketing necesarias ya
que las farmacias y pacientes que al final estos son los que permitirdn que en las

farmacias exista una alta rotacion de farmacos de Pfizer para diferentes enfermedades.

Es por eso que al realizar este proyecto se busca crear beneficios economicos para
PFIZER y para los visitadores a médicos, implementando estrategias que permitan
mejorar los pedidos y como resultado de este cambio, incrementar las ventas en el

centro de la ciudad de Guayaquil.
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La planificacion diaria que los visitadores deben implementar dara como resultado que
se pueda aplicar a toda la fuerza de ventas del Pais, enfocandose no solo en médicos

importantes y de alto poder para prescribir marcas éticas y originales.

El mercado ecuatoriano se encuentra cambiante constantemente, con la llegada de
farmacos mal llamados genéricos estan erosionando las marcas originales, lo cual
también afecta a las ventas de los Laboratorios de Investigacion Multinacionales como

Pfizer.

Los visitadores al sentirse que no tienen un respaldo para crecer dentro de la empresa
0 mejor aun no sienten que se les estd cancelando ingresos justos y de acuerdo a las
ventas que se realizan; podrian presentar una desmotivacion hacia el trabajo y el

desinterés es peligroso para el clina organizacional de una empresa.

Evaluando cada tres meses a todos los empleados se podria conocer quienes estan
haciendo bien su trabajo y quienes necesitarian un plan de accién para mejorar sus

competencias sin que esto afecte ambas partes.

Los gerentes de Distrito no conocen las necesidades de los visitadores a médicos, y
esto radica en la poca confianza que ofrecen los jefes cuando estan reunidos con su
equipo y solo se escucha exigencias para obtener mas ventas; por lo que algunos optan

por aplicar en otros laboratorios farmacéuticos.

Cabe indicar que Pfizer estd con mente abierta a los cambios que se puedan realizar

para mejorar el desempefio de sus representantes de ventas.

Este proyecto de investigacion ha logrado crear varias estrategias que se van aplicar a
mediano y largo plazo, su implementacion seré evaluado a principios de cada afio para
analizar desde el primer dia laborable del siguiente afio si las estrategias aplicadas han
funcionado o si se debe mejorar o realizar cambios sean estos en el personal o las

politicas de Pfizer.
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RECOMENDACIONES

Deben implementarse un curso en ventas para elevar la destreza de los vendedores en
los puntos claves que afectan su desempefio como son las areas de técnicas de

negociacion y marketing.

Realizar seminarios y entrenamientos para mejorar la destreza para una mejor
negociacion con los clientes.
Se recomienda elaborar un Plan de trabajo para el equipo de vendedores de Pfizer para

mejorar los ingresos y las ventas.

La Autora del presente Proyecto considera que una de las estrategias que podria
mejorar la posicién comercial de la Industria Farmacéutica en las ventas es depurar el
listado médico antes de ser visitados los diferentes especialidades como: Médicos
Generales, Neurdlogos, Psiquiatras, Geriatras, Traumatologos, Fisiatras, Ginecologos,
Uro6logos, Médicos Internistas, Pediatras, otorrinolaring6logos, Diabet6logos,
Hematdlogos, Oncélogos, Médicos Intensivistas, Cirujanos Generales, Odontologos,
Dermato6logos, Hemat6logos, Gastroenterdlogos, Oftalmdélogos, Endocrinélogos, del
centro de la ciudad de Guayaquil.

Analizar las estrategias implementadas por Pfizer para los visitadores a médicos con la
finalidad de obtener una linea base con técnicas de visita médica y enfoque en ventas
actuales.

Planificar con eficacia las técnicas de visita médica para medir resultados y mejorar

las ventas.
Desarrollar una propuesta estratégica que maximice el tiempo de las visitas a los
médicos por parte de los visitadores que van a dar un incremento de pedidos de ventas

en la zona del centro de la ciudad de Guayaquil.

Crear un plan de mercadeo para lograr posicionar con mayor fuerza las marcas de

prescripcion como: Lipitor, Norvasc, Celebrex y Feldene en el mercado.
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La estrategia para aumentar las ventas consiste en aumentar las promociones de
ventas; por ejemplo: brindar ofertas especiales, entregar cupones de descuento, dar
obsequios 0 regalos a nuestros clientes, ofrecer Congresos a médicos Lideres de

opinion que sean afines a las marcas originales.

Se recomienda mejorar el plan de incentivos de cada visitador a médico para

motivarlos a encontrar clientes nuevos y poder aumentar los pedidos.

Cada representante tiene fortalezas y debilidades si se logra crear un grupo fuerte en
la que todos apliquen sus fortalezas se tendra un resultado positivo no solo econémico
sino como valor agregado Pfizer sera un sitio con muchos beneficios para trabajar en

armonia y sobre todo que el empleado sienta que tiene un excelente sueldo.

En los cursos que se realizaran paulatinamente durante todo el afio se lograra mejorar
las técnicas de visitas, los mensajes promocionales las relaciones con Directivos

importante de la Industria Farmacéutica y con Autoridades de Gobierno.

Mejorar la actitud de los vendedores dara como resultado que logren sus metas
laborales y personales, por ello las recomendaciones de mantener buenas relaciones

con todos en Pfizer sera un regla para el bienestar de todo el personal.

Importante tomar en cuenta que la comunicacion entre personal administrativo,
gerentes, compafieros de otras zonas y otras ciudades mejoran las relaciones y por lo

tanto sera un beneficio adicional estar debidamente comunicado.

Pfizer ofrecerd a los visitadores con mejores resultados en ventas y de conocimiento
cientifico sobre las marcas un premio especial que podria ser un incremento a sus
ingresos 0 un viaje con todos los gastos pagados, también seran candidatos a
postularse para categorizarse y con esto lograr un mejor desarrollo como profesional.

El autoestudio diario no solo sobre las marcas que cada visitador maneja en su zona;
deberad sentirse duefio o gerente de su territorio, para ello se realizarda una mejor
distribucion de la zona centro de Guayaquil con ello se espera lograr equilibrar el

esfuerzo de los representantes.
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Como recomendacion final se deja expreso que la responsabilidad de los visitadores
no solo es vender y traer pedidos a Pfizer; sino, también dar a conocer que trabajan en

una de las mejores empresas del mundo.
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44. ANEXOS

Modelos de Encuestas

Satisfaccion del cliente

Ayldenos a mejorar

Dedique unos minutos a completar esta pequefia encuesta. Sus respuestas seran
tratadas de forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para mejorar el servicio

que le proporcionamos.

¢ Cuanto tiempo lleva utilizado los productos/servicios de Pfizer?

1. O Menos de un mes
‘.
2. De uno a tres meses
f‘ )
3. De tres a seis meses
. . o
4, Entre seis meses y un afo
f‘ o
5. Entre uno y tres afos
f‘ , o
6. Mas de tres afos
f‘ -
7. Nunca los he utilizado

¢ Cbémo conocib a Pfizer?

1. v
2. O Radio
3. O Internet
r ]
4, Prensa o revistas
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Amigos, colegas o0 contactos

P
No la conozco

O Otro

¢Con qué frecuencia utiliza los farmacos de Pfizer?

Una o0 mas veces a la semana
Dos o tres veces al mes

Una vez al mes

Menos de una vez al mes

O Nunca lo he utilizado

© Otro

¢Con qué frecuencia utiliza los farmacos de Pfizer?

1.

F' .
Una 0 mas veces a la semana

e
Dos o tres veces al mes

Una vez al mes
Menos de una vez al mes

O Nunca lo he utilizado

© Otro
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PEDIDOS DE CLIENTES

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Por favor, dediqgue unos momentos a completar esta  encuesta.
La informacibn que nos proporcione servira para mejorar el producto.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

1. ¢Cuéanto tiempo lleva comprando/utilizando Celebrex y Lipitor?

1. © Menos de un afio
r ~
2. Entre uno y tres anos
i . o
3. Mas de tres afios
4. O Nunca lo he comprado/utilizado

2. Por favor, enumere las marcas de que ha comprado o utilizado alguna vez:

CELEBREX

1. MARCA 1:
2 MARCA 2 LIPITOR
3 MARCA 3;| NORVASC

4 MARCA 4| "F-PENE

3. A la hora de comprar TRAMADOL que usted compra/utiliza, ¢tuvo en cuenta otras
marcas o0 sélo CELEBREX?

i

1. Tuve en cuenta muchas otras marcas
'

2. Tuve en cuenta una o dos marcas

3. O Tuve en cuenta CELEBREX solamente
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4. ;Con qué frecuencia utiliza LIPITOR?

3.

4.

o

r

Mas de una vez al dia

Diariamente

Varias veces a la semana

Una vez a la semana

Menos de una vez a la semana
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ESTRATEGIAS DE VENTAS

PRODUCTOS:

Por

favor, dedique cinco minutos a responder esta pequefia encuesta.

La informacion que nos proporcione nos ayudara a conocer mejor sus necesidades de

formacion y de desarrollo profesional.

1. En general, ¢cuél es su grado de satisfaccion con el portafolio de productos de

Pfizer?

I

1.

2.

i

Totalmente satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

. ¢ Cual o cuales de estas areas corresponden a su Rol en las ventas?

-

i e i I D B e .

Conocimientos técnicos
Técnicas de trabajo en equipo
Inglés

Otros idiomas

Técnicas de gestion

Ventas

Técnicas de liderazgo
Presentaciones

Técnicas de negociacion
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10. Habilidades de ensefianza y formacion
11. ' Informatica

2. Marketing

13. ' otro (por favor, especifique)

En una escala del 1 al 5, donde 1 es "totalmente en desacuerdo” y 5 es "totalmente de

acuerdo™, por favor valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

La formacion recibida me ha ayudado a

-

-

-

desarrollar nuevas habilidades para una |1 |2 |3 |4 |5 |N/A
mejor cobertura de territorio?

Los objetivos de cada vendedor, es | ¢ C C O . .
aplicar la formacion recibida en mi |1 |2 |3 |4 |5 N/A
trabajo diario
El material promocional a usar para las | C C C C C
ventas es adecuado y claro? 1 |2 |3 |4 |5 |NA
Tengo la oportunidad de tomar la| . C C C C
iniciativa para visitar un determinado |1 |2 |3 |4 |5 N/A
numero de clientes al dia?

El sistema de compensacion es adecuado | ~ ~ - - .
y justo? 1 2 3 4 5 N/A

El presupuesto de gastos asignados al | - - C ® C
departamento de ventas garantiza el |1 |2 |3 |4 |5 |N/A
retorno de inversion?

El tiempo dedicado a promocionar cada | - - C ® C
producto considera que es el adecuado? |1 |2 |3 |4 |5 N/A
Sé en qué consiste la filosofia de | ¢ - - C ® -
desarrollo profesional de la compaiiia 1 12 |3 |4 |5 |[NA
Sé cuales son las habilidades clave que | ¢ - - C ® C
voy a necesitar para desempefiar mi labor |1 |2 |3 |4 |5 | N/A
a medio plazo

La estrategia de negocio de la compafiia | - - C ® -

1 2 3 4 5 N/A

nos es comunicada de forma regular, a
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través de comunicaciones especiales y de

actividades de formacion y desarrollo

4. ¢ Tiene algin comentario o sugerencia relativa a la formacion dentro de

la compafiia?
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Formacion y desarrollo profesional

DESARROLLO PROFESIONAL

1. En general, ¢cual es su grado de satisfaccion con su desarrollo profesional dentro de

PFIZER?
f‘ .
2. Totalmente satisfecho
3. O Satisfecho
4. O Insatisfecho
F . .
5. Totalmente insatisfecho
2. ¢ Cudl es su grado de satisfaccién con los siguientes aspectos?

Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente
satisfecho insatisfecho

Esfuerzos de su e . i C
superior inmediato | Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente
para identificar sus satisfecho insatisfecho
fortalezas y
debilidades
La calidad de la . o o .
formacion y | Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente
orientacion satisfecho insatisfecho
recibidas para su
puesto actual en la
compafiia
El soporte recibido | r . r
por la direccion en | Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente
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mis esfuerzos por | satisfecho insatisfecho
mejorar mis puntos

mas débiles

La evaluaciones de | & r r r

desempefio que se | Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente

llevan a  cabo | satisfecho insatisfecho

actualmente en la

compafiia

El proceso interno | ' ' C

de identificacion de | Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente

candidatos para | satisfecho insatisfecho

cubrir puestos

vacantes

Accesibilidad  del | - O O

equipo directivo Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente
satisfecho insatisfecho

Oportunidades de | C C i

desarrollo Completamente | Satisfecho | Insatisfecho | Completamente

profesional dentro | satisfecho insatisfecho

de la compafiia

3. ¢ Tiene algin comentario o sugerencia relativa al desarrollo profesional dentro de la

compafiia?
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