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Resumen

Una visita médica es exitosa en la medida en que el visitador consiga que el médico adopte los productos que su
laboratorio promociona y ofrece.

Teniendo en cuenta que los adelantos tecnolégicos del mundo actual permiten el acceso a informacion relacionada
con diversidad de productos y servicios, surge la posibilidad de adoptar la figura del visitador médico virtual, que
facilite a la comunidad de facultativos acceder tanto al conocimiento de nuevos productos como a la actualizacién
de los ya existentes.

Esta investigacion, la cual se enmarca dentro del area tematica de Estado, empresa, globalizacion y desarrollo,
busca determinar las caracteristicas ideales de una combinacion de servicios en linea y atencién personalizada,
que contribuya a una eficacia operacional de los laboratorios farmacéuticos, de tal manera que permita aumentar
su cobertura, disminuir los gastos de mercadeo y capacitar a los visitadores médicos en las estrategias para el de-
sarrollo del mercado.

El estudio, realizado en Barranquilla y Riohacha, mediante la encuesta aplicada a 133 médicos, es de caracter
cuantitativo-descriptivo-exploratorio, con proyeccion a la implementacion de la visita médica virtual como estrategia
para promover y desarrollar el mercado farmacéutico.

Palabras clave: Desarrollo del mercado, valoracion del servicio de visita médica, ventana estratégica, uso del ser-
vicio, satisfaccidn general, satisfaccion de atributos.

Abstract

A medical details is successful to the extent that visitor gets the doctor takes the products that his laboratory promo-
ted and offered. Given that technological advances around the world provide access to information related to diver-
sity of products and services, there is the possibility of adopting the figure of the virtual health visitor to provide the
community of doctors access to the knowledge of new products and updating existing ones. This research, inside of
subject area globalization and development company, seeks to determine the ideal characteristics of a combination
of online services and personal attention, that contributes to operational effectiveness of the drug companies, that in-
crease the coverage, low marketing expenses and training to medical strategies for market development. The study,
conducted in the cities of Barranquilla and Riohacha by means of survey to 133 doctors, is a quantitative-descriptive-
exploratory study, projected to the implementation of the virtual medical detail as a strategy for the promotion and
development of the pharmaceutical market.

Key words: Market development, rating service of medical detail, strategic window, use of the service, overall satis-
faction, satisfaction attributes.
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Introduccion

La visita médica, estrategia utilizada por organizaciones
del sector farmacéutico para promocionar productos, es
un sistema de comunicacion cara a cara, desarrollado
por personas naturales, llamadas visitadores médicos.

El éxito de cualquier visita médica es conseguir que el
médico formule o recomiende los productos ofertados
por el laboratorio farmacéutico que representa.

Aprovechando que las organizaciones farmacéuticas
utilizan el correo electrénico (e-mail) como medio para
informar, promocionar y divulgar sus productos y servi-
cios, surge la posibilidad de potenciar esta alternativa
a través de un visitador medico virtual que facilite a la
comunidad médica el acceso al conocimiento y la apro-
piacion de nuevos productos, asi como la actualizacion
de los existentes.

Para dar a conocer sus productos y mantener la fidelidad
de los médicos, los laboratorios entregan informacion
oportuna sobre los cambios y los adelantos cientificos
dentro del campo farmacéutico (Thompson, S. 2009).

Los grandes adelantos en materia de tecnologia y de
las nuevas concepciones en torno al ejercicio de la co-
mercializacion a escala mundial, han llevado a que se
exploten y se aprovechen al maximo estas posibilidades
proyectadas al servicio de la promocion y la negociacion
de productos y servicios; se origina asi la base para el
surgimiento y la potenciacion del e-commerce como
medio y estrategia para facilitar el flujo operacional en
los mercados, asi como la fluidez y la eficiencia en la
comunicacion, tanto con los proveedores como con los
clientes y los beneficiarios, sin que la ubicacion espacial
y temporal se constituya en obstaculo para ello, y se
permita el acceso a mas informacion.

Dentro de este campo, los laboratorios productores de
medicamentos y generadores de conocimientos cienti-
ficos también quedan inmersos, pues, como toda em-
presa, su accionar se encamina a la difusién pertinente
y oportuna para atraer las demandas, pero con la no-
vedad de recurrir a un sistema que facilita el contacto
permanente con los clientes, en aras de asegurar el po-
sicionamiento en el mercado y la apertura de nuevos
segmentos a los cuales se accede de forma interactiva
sirviéndose de las bases de datos.

Esta dinamica en el campo de la comercializacion, es
la que se conoce como el B2C, y alude a la utilizacién
de la Internet como herramienta para llegar de forma
directa al consumidor cuando este visita el sitio web de
una empresa o industria, donde, ademas de encontrar
informacion, también puede llegar a adquirir un bien o
un servicio a bajo costo, o, del mismo modo, realizar
cualquier tipo de transaccion comercial (Porter, 2001).
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La clave de la visita médica virtual es la integracion in-
terna de los conceptos que conforman el e-commerce,
y la integracidn con otros canales fuera de la empresa,
que permita construir un modelo que utilice la innova-
cion para enlazar, sincronizar el proceso, y que, a la vez,
lo haga eficaz (Kalakota, 2003).

En un articulo publicado por Scrip Magazine en 1997, de
Devin y Hemsley, se estima que la industria farmacéuti-
ca gasta, aproximadamente, el 35% de sus ingresos en
actividades de mercadeo.

La propuesta como tema de investigacion: Visitador mé-
dico virtual una ventana estratégica para el desarrollo
del mercado farmacéutico, direccionada dentro del area
de investigacion Estado, Empresa, Globalizacion y De-
sarrollo, considerada, a su vez, dentro del contexto de
la linea de investigacién e-commerce; compra y venta
de bienes y servicios en Internet, se desarrollé desde
la relaciéon médico-laboratorio en lo concerniente a las
actualizaciones cientificas promovidas para que los mé-
dicos, a través del visitador médico virtual, se apropien
de los conocimientos en torno a los productos oferta-
dos, para que sean formulados y recomendados en su
practica profesional. Con tal perspectiva, esta investiga-
cion se baso en la siguiente pregunta: ¢ Cuales son las
caracteristicas del servicio de visita médica virtual que
esperan los médicos?

Para su desarrollo, se trazd como objetivo general: des-
cribir las caracteristicas que esperan los médicos de un
servicio de visita médica virtual. A partir de aqui, se ge-
neraron los siguientes objetivos especificos:

* Detallar la percepcion de los médicos acerca de la
adopcién del comercio electrénico en la visita médica.

* Describir las formas como los médicos esperan que
los laboratorios farmacéuticos promocionen virtualmen-
te sus medicamentos.

* Pormenorizar las formas como los médicos esperan
que los laboratorios farmacéuticos contribuyan a la ac-
tualizacion en sus especialidades.

Métodos

La investigacion propuesta es una investigacion cuan-
titativa-descriptiva-exploratoria. Cuantitativa porque
permitid examinar los datos de manera numérica; es-
pecialmente, en el campo de la estadistica. Descriptiva
porque busca describir las caracteristicas del fenéme-
no.Y exploratoria porque es una primera aproximacion
al fenémeno.

El estudio corresponde a un disefio de tipo descriptivo-
exploratorio-transversal.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propie-
dades, las caracteristicas y los perfiles de las personas,
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los grupos o las comunidades, los procesos, los objetos
o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis
(Danke, 1989).

En el estudio descriptivo se miden, se evaluan o se re-
colectan datos sobre diversos conceptos, aspectos, di-
mensiones o componentes del fendmeno investigado.
Es exploratorio porque se realiza cuando el objetivo es
examinar un tema o problema poco estudiado que no
se ha abordado antes. En este caso, la oferta de un ser-
vicio de visita médica virtual. Es, ademas, un estudio
de caracter transversal, porque su propdsito es describir
variables y analizar su incidencia y su interrelacion en
un momento dado.

Para evaluar las caracteristicas que se investigaran,
se utilizo la encuesta como técnica o instrumento, apli-
cada de manera individual a facultativos de Barranqui-
lla y Riohacha. Este instrumento estuvo caracterizado
mediante las siguientes variables: actualizacion de los
servicios virtuales prestados por la visita médica; capa-
citacion en el uso de las plataformas utilizadas, y pres-
tacion 6ptima de los servicios ofrecidos en relacion con
medicamentos de alta calidad.

Para efectos de imprimir organizacion al trabajo investi-
gativo, se definieron cuatro fases puntuales, asi:

* Fase 1. Definicion de la situacion problema: explora-
cidn de la situacion; diseno del Instrumento.

* Fase 2. Trabajo de campo: recoleccion de datos y or-
ganizacion de la informacion.
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* Fase 3. Anadlisis de la informacion: descripcion de los
resultados; evaluacion y analisis de resultados.

* Fase 4. Conclusiones: ante el desconocimiento del ta-
mafo exacto de la poblacién, fue necesario trabajar con
la siguiente férmula:

n = [Z%c"p*ql/[E?]

Donde: n=tamafo de la muestra, y Zc= nivel de confian-
za requerido para generalizar los resultados.

El nivel de confianza se consideré en el 95%, que co-
rrespondi6 a 1,92. p.qg=variabilidad del fenémeno estu-
diado p=0,5y g=0,5; E=error maximo permitido se ubica
el 0,02y el 0,10 y se decidi6é tomar el valor de 0,06.

Al remplazar en la formula, se obtuvo:
n=[1,92*0,5*0,5] / [0,06*0,06]
n=[0,48]/[0,0036]

n=133

El tamano de la muestra fue de 133 médicos, focaliza-
dos en Barranquilla y Riohacha, en la Costa Atlantica
colombiana.

Resultados y Conclusiones

Al analizar la Grafica 1 (¢ Cuanto tiempo lleva utilizando
la visita médica?) se puede apreciar que de los 133
médicos se determiné que 118, quienes representan el
88% de la muestra, tienen mas de un ano de estar re-
cibiendo la visita médica; mientras, el 12% tiene menos
de un ano.
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Grafica 1. ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando la visita médica?

La Grafica 2 registra que en relacion con la frecuencia
con que recibe a los visitadores médicos, 99 de los mé-
dicos, equivalentes al 75%, manifestaron recibir visitas

médicas mas de una vez a la semana; el 7% restante
la recibe ocasionalmente, y el 18%, menos de una vez
al mes.
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Grafica 2 ¢ Con qué frecuencia recibe a visitadores médicos?

El andlisis del uso del servicio de la visita médica, permitio concluir que la mayor parte de los médicos cuentan con
el servicio permanente de un visitador.

En la Grafica 3 se evidencia que, con respecto a la satisfaccion general de la visita médica, el 89% de los médicos
encuestados declararon estar satisfechos con la visita médica. Una minoria, representada en el 11%, manifesto
insatisfaccion.
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Gréfica 3. ¢ Cuadl es su grado de satisfaccion general con la visita médica?

Ante la solicitud de la pregunta: En comparacion con otras alternativas de promocidn, como videos, la visita médica
es..., la Gréfica 4 identifica cémo el 86% de los encuestados sefalé que seria mucho mejor recurrir a estrategias
como los videos, y el 14% restante no estuvo de acuerdo con ello.
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Grafica 4. En comparacion con otras alternativas de promocién, como videos, la visita médica es...
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En la Gréfica 5, alrededor de las caracteristicas de la visita médica, el 51% de los médicos expresaron que para
ellos lo mas importante es el conocimiento del producto, y que la visita sea breve; el 14%, por su parte, indico que
espera la cancelacion del valor de una consulta por cada visita; el 11% sefialé como importante recibir muestras de
medicamentos; el 10% optd por la actualizacidon permanente de la informacion; el 7% valoré mas la eficacia de la
visita, en tanto que el 4% indic6 que lo méas importante es la visita oportuna. El 3% sefial6 otras opciones.

B Conocimiento del producto
B La visita debe ser corta
O El médico debe recibir el valor de

urna consulta por visita medica
O Muestra de medicamantos

= Actualiced
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Grafica 5. Escriba en orden de importancia, empezando por la No. 1 como la mas importante,
las caracteristicas de la visita médica

En cuanto al género del visitador médico que llega al consultorio, el 95% de los médicos mostré indiferencia ante el
género, y esto se manifiesta en la Gréfica 6.
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Grafica 6. Prefiere ser atendido en la visita médica por...

Se concluyd que en cuanto a satisfaccion general, para mas del 50% de los médicos lo mds importante es:
el conocimiento del producto, la brevedad de la visita, su eficacia, asi como la actualizacion de la informacion.
Mientras, es indiferente el género de quien los atienda.

Sobre la utilizacion para la consulta de los productos promocionados registrados en la Grafica 7, el 95% de los mé-
dicos considerd valida la Internet como medio para consultar y ampliar sus conocimientos sobre los medicamentos
ofertados. El 5% restante se mostré dudoso ante dicha alternativa.
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Grafica 7. ¢ Utilizaria usted la Internet para consultar los productos ofertados durante la visita médica?

Ante la propuesta de uso de la Internet como medio de informacion que reemplace la visita médica fisica, represen-
tada en la Grafica 8, el 81% de los médicos encuestados se mostraron partidarios de su utilizacién, y valoraron la
efectividad y la actualizacion de la informacion; el 19% se mostré en desacuerdo. En efecto, el 93% expresé su agra-
do ante la idea de que un visitador médico le atendiera por medio de un video chat. Solo un 7% expresé oposicion.
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Grafica 8. ¢ Le gustaria recibir informes y atenciones a través de Internet,
que remplacen la visita médica fisica?

En este mismo sentido, y segun la Grafica 9, el 63% de los médicos considerd que un ambiente virtual con variadas
opciones sobre el tema puede llegar a prestar una mejor atencidn que la que tradicionalmente se viene haciendo en
la visita fisica. El 37% no tuvo la misma opinion.
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Grafica 9. ¢ Le agradaria que un visitador médico le atendiera virtualmente por video chat?
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Respecto a la recomendacion de una visita médica a otros colegas, la Grafica 10 muestra que el 95% de los facul-
tativos senalé haberlo hecho, y el 5%, no; ello permitié deducir que la promocion de la visita médica virtual también
podria recomendarse dentro del gremio.
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Grafica 10. { Ha recomendado usted a otros colegas una visita médica?

Sobre la intencidn de uso y las recomendaciones analizadas en la encuesta, se concluyo que existe una marcada
inclinacidn y agrado hacia el uso de las nuevas tecnologias de la informacion para acceder al conocimiento de
productos y servicios ofertados en las visitas médicas tradicionales.

En lo referente a la satisfaccion de atributos registrados en la Grafica 11, vale mencionar que para el 99% de los
médicos encuestados la interrelacion personal es importante en cuanto a la visita médica. De igual manera, el 100%
estuvo de acuerdo en que es importante para la actualizacién del conocimiento de lo ofertado. Asi también, el mane-
jo de la literatura médica obtuvo un 100% de importancia en relacidon con los medicamentos; de alli que el 98% de
los encuestados indicaran que es esencial tener la muestra fisica del producto ofrecido es al momento de la visita.
Para el 97% de los médicos es muy importante la periodicidad de las visitas, para el conocimiento, el manejo y la
obtencion de las muestras médicas.
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Grafica 11. ; Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora de la visita médica?

Estos resultados llevaron a pensar que la implementacion de la visita médica virtual seria eficiente en un alto
porcentaje, pues permitiria la interrelacion con personal especializado, y ampliaria y daria permanencia a la
actualizacion del conocimiento y al acceso a literatura médica vigente. A través de dichas estrategias virtuales, el
médico tendria la facilidad para optar por los medicamentos ofrecidos, los cuales podria recibir fisicamente por
medio de mensajeria.
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En lo referente a la Grafica 12 (valoracion del servicio
de la visita médica), el 72% del total de los encuesta-
dos indicé que la visita médica cubre las necesidades
de informacion y conocimiento de productos; el 25% se
mostré en desacuerdo con ellos, y al 2% restante no le
interesa.
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Sobre la incomodidad de la visita médica, el 50% afirmé
que el hecho no se la genera. El 35% dio a entender
que si le resulta incomoda, debido a que los visitadores
llegan en horarios de consulta y de atencion a los pa-
cientes, y en la mayoria de los casos es prolongada. El
15% restante es indiferente a esto.
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Grafica 12. ¢ La visita médica le genera incomodidad?
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Sobre la oferta de un mismo producto por parte de diferentes laboratorios (Grafica 13), el 94% dijo estar de acuerdo,
pues ello les permite contar con varias opciones para la formulacion, y el 6% estuvo en desacuerdo.
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Grafica 13. ¢ La visita médica de diferentes laboratorios por el mismo producto le facilita la formulacion?

Respecto de la valoracidn del servicio de visita médica, se evidencia que aun cuando es positivo el valor que se
le da, y, a la vez, amplia la gama en cuanto a oferta de productos de distintos laboratorios, hay incomodidad por el
horario de visita y el tiempo de didlogo con el médico. Esto dltimo permitio concluir que la posibilidad de ofrecer el
visitador medico virtual evitaria dichos inconvenientes sin perder la esencia ni los objetivos de este servicio.

En torno a las recomendaciones y las sugerencias que
los médicos encuestados dieron sobre la experiencia de
la visita médica, el 95% indicd que seria probable recu-
rrir a otra estrategia para acceder al mismo servicio; el 5
% restante no lo vio como probable.

La Grafica 14, producto de la encuesta, registra que el
92% de los participantes aseguré no haber tenido pro-
blema alguno a la hora de recibir la visita médica, y el
8% afirmé haberlo tenido.
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Grafica 14. ¢ Ha tenido usted algun problema a la hora de recibir o usar la visita médica?

En lo referente a las recomendaciones y las sugerencias por parte de la muestra encuestada, se concluyd que
es altamente probable la recurrencia a la implementacion de la visita médica virtual como estrategia para la

promocion y el desarrollo del mercado farmacéutico.
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