MODELO PARA LA CREACION
DE UN PORTAL EN INTERNET

QUE LES FACILITEA LOS
LABORATORIOS FARMACEUTICOS
LA PROMOCION MEDICA ATRAVES
DEL USO DE MEDIOSVIRTUALES!

JUAN DE JESUS PINTO JIMENEZ

Profesor de tiempo completo ICESI, MBA Icesi-Tulane, Especialista en Administracion
Ingeniero de Sistemas. jjpinto@icesi.edu.co

CLAUDIA CASTANO CASTILLO

Subgerente de cuenta banca corporativa Citybank, MBA Icesi-Tulane, Especialista en
Finanzas, Administradora de Empresas. claudia-x.castano@citicorp.com

JAVIER ARBELAEZ BOTERO

Gerente Nacional de Promocién Médica — Tecnoquimicas S.A. MBA Icesi-Tulane,
Especialista en Mercados, Administrador de Empresas. javiar@telesat.com.co

RESUMEN

La presente investigacion se realizé
con el propésito de desarrollar un
modelo que fuera la base para que
los laboratorios farmacéuticos pue-
dan orientar su promocion médica
hacia el uso de los recursos tecnolé-
gicos actuales como es el internet.
Ademas de proveer un mapa concep-
tual de los pasos que deben seguir
los laboratorios para pasar de los
medios tradicionales de promocion
médica (Brick) a los medios virtua-
les e interactivos (Click) a través de
la red, es decir, actualmente la pro-
mocion médica se hace a través de
los canales tradicionales de comer-
cializacion; a esta forma la llamamos
“Brick”, pero nuestra propuesta per-
mite crear una estrategia para que

el laboratorio transforme la promo-
cién médica a través de las tecnolo-
gias de comunicacién, como el inter-
net, creando un nuevo canal de co-
mercializacion, “Click”, virtual, en
linea.

El modelo puede ser aplicado por
cualquier laboratorio farmacéutico y
no tiene ninguna exclusividad, pues-
to que es genérico; los principios apli-
cados son de conocimiento publico.
Lo que haria la diferencia entre un
portal y otro seria la forma como
cada laboratorio enfrente el disefio
y la implementacion del mismo.

PALABRAS CLAVES

Portal en internet, Laboratorio far-
macéutico, Visita médica, Salud, Pro-

1. Este articulo fue extractado de la tesis de grado presentada por sus autores para optar al titulo de MBA,

en el convenio Universidad Icesi y Tulane.
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mocién Médica, Médicos, Portales de
salud, Medios Virtuales.

CLASIFICACION: A

INTRODUCCION

La salud en el entorno mundial esta
directamente relacionada con el
avance cientifico, con la investigacion
médicay con el desarrollo del conoci-
miento, por lo tanto investigar nue-
vas formas que ayuden a la actuali-
zacion cientifica por medios diferen-
tes a los tradicionales se vuelve fun-
damental para aquellos que trabajan
en las areas relacionadas con la sa-
lud, como son los médicos.

La competitividad y el conocimiento
son inseparables, por esto surge la
necesidad para los médicos especia-
listas de mantenerse actualizados
tanto en el conocimiento cientifico
como en el aplicado, el problema es
gue con la velocidad con que evolu-
ciona la cienciay la dificultad que los
médicos tienen para apropiarse de
ese conocimiento, ademas de la com-
plejidad, los mayores retos generados
por los desarrollos cientificos, la alta
inversion en investigacion y desarro-
llo por parte de los laboratorios, el
avance de la ciencia médica, exige la
creacion de nuevos sistemas de ac-
tualizacién o nuevas formas de inte-
raccion entre los médicos y los labo-
ratorios con un Unico fin, el de propi-
ciar la creacion de una comunidad
cientifica y médica, que involucre to-
dos los actores; médicos, laboratorios,
pacientes, organizaciones de salud,
gubernamentales y de educacion.

Nuestro estudio pretende analizar
cémo el perfil de los médicos especia-
listas se ha ido trasformando en el
de un médico mas orientado hacia su
autoeducacion y como consecuencia
de esto nos parece fundamental el
estudiar la tecnologia del internet
como un medio viable para facilitar
este proceso.

El grupo objetivo lo hemos estableci-
do con los médicos especialistas pues-
to que consideramos que son los mas
interesados en conocer todo lo relacio-
nado con su especialidad, y por lo tan-
to los portales que estudiaremos y el
trabajo de campo los vinculamos con
las necesidades y expectativas de ac-
tualizacién para este grupo objetivo.

Hemos iniciado nuestro estudio in-
vestigando la forma en que actual-
mente se realiza la promocién médi-
ca, puesto que consideramos que este
es el mecanismo como tradicional-
mente se han venido actualizando los
médicos en los Gltimos treinta afos,
la promocion no ha cambiado signifi-
cativamente, por lo tanto concentra-
remos el estudio analizando la acti-
tud del médico hacia las nuevas tec-
nologias de informacion.

La nueva econom a o la vieja eco-
nom a con una nueva tecnolog a?’

En un articulo escrito por el profesor
Michael Porter, (2001), publicado por
Harvard Business Review, se hace
una critica muy importante hacia la
tendencia actual de hablar de una
nueva economia, entendida como: “el
internet, una nueva forma de hacer

2. Adaptado de La estrategia del internet, Michael Porter, Harvard Business Review, (2001)
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negocios”, es decir, “compafiias arti-
ficiales o virtuales que compiten con
medios artificiales y que se sostienen
con capitales que hasta hace poco se
encontraban disponibles”. Para acla-
rar este concepto consideramos que
en periodos de transicion tecnolégi-
ca, éstas crean nuevas reglas de com-
petencia, lo que se interpreta como
una nueva economia, lo que realmen-
te esta sucediendo es que aparece una
nueva tecnologia, el internet, que
permite transformar o reconfigurar
los negocios encontrando nuevas for-
mas de reducir los altos costos gene-
rados por las comunicacionesy las in-
teracciones (costos de transaccion),
“el valor econémico de una empresa
es mas que el espacio entre precio y
costo. Se mide por rentabilidad per-
durable, el despliegue del internet no
constituye evidencia suficiente de la
creacion de valor econémico. Tampo-
co el precio de las acciones constitu-
ye un indicador suficiente de la crea-
cion real de valor econémico”. Al con-
siderar el concepto de valor econémi-
co es Util establecer la diferencia en-
tre usos del internet, es decir, el in-
ternet en la operacién de mercados
digitales, y tecnolog as de internet
como las herramientas que permiten
la personalizacion del sitio o de los
servicios en tiempo real, entonces lo
gue realmente crea valor econémico
son los usos del internet. En nuestro
proyecto buscamos la manera de usar
el internet como un medio para ge-
nerar valor econémico.

Para capitalizar el potencial estraté-
gico del internet se debe asumir un

cambio de paradigma, se asume que
el internet reemplazara todas las for-
mas tradicionales de hacer negocios
y destruira todas las ventajas actua-
les de competencia, lo cual es una
gran exageracion. De lo que si no
cabe duda es que debe existir un
equilibrio entre el uso del internet y
las actividades tradicionales, la em-
presa que logre esta combinacion de-
sarrollara ventajas competitivas sos-
tenibles en el tiempo.

Qu est pasando en Colombia fr en-
te al uso del internet ?°

La informacion disponible muestra
el entorno de e-business como un fe-
némeno arrollador que crece aun rit-
mo inusitado. Se estima que hoy exis-
ten 250 millones de usuarios en el
mundo y que para el 2003 habra 700
millones.

El e-commerce tiene una participa-
cién hoy del 0.7% del total del comer-
cio y se espera que llegue al 30% en
el 2005 (USA).

Sin embargo a la par de este creci-
miento es interesante comparar los
datos con América Latina donde sélo
el 10% de los hogares estan conecta-
dos a internet, frente al 52% en Es-
tados Unidos. Este pequefio desem-
pefio representa una oportunidad
para nuestra region, el crecimiento
estimado del e-business es muy im-
portante: US$450 millones en el
2000, a $4600 millones para el 2002.

En Colombia se espera pasar de
200.000 usuarios en 1997 a 1.800.000
en el 2003, llegando a US $475 mi-

3. Estadisticas presentadas en el congreso sobre E-Conmerce por Kellog (2000)
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llones en transacciones ( US$22 mi-
llones en 1997).

El perfil del usuario colombiano es:
hombre o mujer, 12 a 35 afios (88%),
estrato socio econémico medio y alto
(91%), nivel educativo: secundaria y
universidad (64%), ciudades: Bogota-
Cali- Medellin ( 82%). Esta informa-
cién indica que el panorama es
atractivo para los inversionistas de
la nueva economia.

¢;Qué es la visita médica?

La visita médica es un sistema de
promocién de productos farmacéuti-
cos a través de personas llamadas
visitadores m dicos, cuyo objetivo fun-
damental es realizar una venta mi-
sionera de un producto. Como se ha
conocido tradicionalmente, es un sis-
tema de comunicacion “cara acara’,
en el cual un visitador médico con-
tacta a los médicos que le han sido
asignados por el laboratorio farma-
céutico con el fin de promover (dar a
conocer las especificaciones técnicas
de prevencién o de tratamiento a pa-
cientes susceptibles a un producto
determinado) y persuadir al profesio-
nal visitado para que prescriba (for-
mule) a sus pacientes el producto re-
comendado.

El éxito de la visita médica esta en
la efectividad del visitador para lo-
grar que un médico formule el pro-
ducto del laboratorio que este repre-
senta. Actualmente se han venido de-
sarrollando formas alternativas de
comunicacion a través del internet,
principalmente haciendo uso del co-
rreo electrénico para llegar al médi-
co seleccionado con informacion pro-
mocional o cientifica, pero esta for-
ma de comunicaciéon es muy limita-
da y poco efectiva porque es exclusi-
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va de la actitud del médico en acce-
der a la informacién, por lo tanto la
credibilidad en la fuente de informa-
cion por parte del médico es funda-
mental para que éste formule o reco-
miende el laboratorio.

La necesidad de los laboratorios hoy
es la de crear fidelidad en el médi-
co, lograr efectividad y respuesta
rapida a las necesidades de informa-
cion cientifica y comercial de los mé-
dicos, dar a conocer los productos
para usos determinados, generar
valor a través de informar oportuna-
mente sobre cambios y avances en la
ciencia. Con estos argumentos, pro-
ponemos desarrollar un modelo que
contribuya con la promocién médica
a través de un concepto de Business
to Business (B2B), facilitando la crea-
cion de una comunidad médica que
involucre a todos los agentes que for-
man parte del negocio y proveer to-
dos los recursos necesarios para una
excelente gestion del médico. Inicial-
mente sélo sera la relacion médico —
laboratorio farmacéutico, en lo con-
cerniente a actualizacion cientifica
provista por el laboratorio (B2C), en
una segunda fase se propone que se
amplie esta relacién a médicos- pa-
cientes (B2C), médicos- organizacio-
nes, laboratorio — organizaciones
(B20). Pero en nuestra delimitacion
hacemos claridad sobre este punto.

La visita médica en el mundo ha te-
nido muy pocos cambios estructura-
les relevantes en los Gltimos treinta
afios, por eso nuestro proyecto pre-
senta unaserie de investigaciones re-
lacionadas con la salud que nos per-
mitié encontrar nuevas formas o ma-
neras de desarrollar esta actividad,
utilizando sistemas de comunicacién



interpersonal mas eficientes, basados
en las nuevas tecnologias de comuni-
cacion. Una de las razones para de-
sarrollar este proyecto, y que final-
mente fue comprobada de acuerdo
con la investigacion realizada, es la
necesidad de los médicos de tener
otras formas de acceder a la promo-
cion médicay a la actualizacién en el
campo de la especialidad, utilizando
otros medios diferentes al tradicional
de promocion médica ya que éstos
desean ser contactados comple-
mentariamente en una forma mas
técnica, cdmoda, eficiente y versatil.

Los médicos quieren que la visita
meédica sea de valor agregado (tiem-
po y lugar) y que no impida la aten-
cion de pacientes en horas laborales,
no quieren estar sometidos al tiempo
de los visitadores, quienes normal-
mente compiten con el tiempo que
dedican los médicos a sus pacientes,
dado que la visita se efectla a las
mismas horas en que el médico esta
atendiendo a sus pacientes, es decir
en las horas de “oficina "

La atencion de la visita médica en
horas similares al desarrollo de la
actividad propia del médico la cual es
atender pacientes, impide que pueda
establecerse una mejor comunicacion
entre el visitador y el médico, des-
aprovechandose asi la oportunidad de
una interaccién productiva -dialogo-
entre ambas partes. Cuando se llega
al médico a través de otros medios de
comunicacion, ejemplo via internet,
la disponibilidad de tiempo y de ani-
mo es mucho mayor.

4. Internet Health Company

Desarrollar la nueva forma de comu-
nicacién con el médico, y lograr que
sea aceptada y valorada por éste le
daré al laboratorio farmacéutico una
ventaja estratégica importante que
debe resultar en un "mercadeo rela-
cional” con mayores posibilidades de
lograr valor representado en mayo-
res ventas y utilidades para el labo-
ratorio y un mejor desarrollo del mé-
dico en su ejercicio profesional.

Lo descrito anteriormente nos moti-
v0 a proponer un modelo conceptual
gue facilitara a los laboratorios far-
macéuticos enrutarse hacia la trans-
formacion de la visita médica tradi-
cional hacia la promocién médica vir-
tual. La investigacion se desarrollo
con base en fuentes primarias bus-
cando entender las formas en que
prefieren actualizarse los médicos,
estas fuentes estuvieron constituidas
por médicos especialistas que tienen
hoy un alto concepto del uso del in-
ternet como medio de obtener el co-
nocimiento, a estos médicos los entre-
vistamos buscando conocer y desarro-
llar su perfil tipico, adicionalmente
otras fuentes primarias fueron las
encuestas realizadas a los médicos del
grupo objetivo, estas fueron aplicadas
por los visitadores a los médicos es-
pecialistas en su sitio de trabajo.

Las fuentes secundarias fueron: el
andlisis realizado a los portales de
salud mas visitados en el mundo con
el propdsito de analizar y conocer los
Factores Claves de Exito (F.C.E), su
estructura y su contenido, para de-
terminar un portal tipo preferido por
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los médicos. Otra fuente secundaria
fue www.medcenter* de Argentina,
gue realiz6 una encuesta para deter-
minar la actitud de los médicos ha-
cia los nuevos medios de comunica-
cién como el internet. También se uti-
liz6 como fuente secundaria de infor-
macion www.medcenter de Brasil que
efectud un foro para conocer el uso
gue los médicos le dan al internet.

IMPORTANCIA

DEL PROYECTO

Pretendemos que el modelo presen-
tado sea la base para que los labora-
torios farmacéuticos puedan orien-
tar su promocién médica hacia el uso
de los recursos tecnologicos actuales
como internet. Ademas de proveer un
mapa conceptual de los pasos que
deben seguir los laboratorios para
pasar de los medios tradicionales de
promocién médica (Brick) a los me-
dios virtuales e interactivos (Click)
a través de la red, es decir, actual-
mente la promocion médica se hace
por los canales tradicionales de co-
mercializacion, a esta forma la lla-
mamos “Brick” , porque es fisico,
duro, ladrillo, real, pero nuestra pro-
puesta permite crear una estrategia
para que el laboratorio transforme
la promocion médica con el uso de
las tecnologias de comunicacion,
como el internet, creando un nuevo
canal de comercializacion, “Click”,
virtual, en linea.

Los resultados de las encuestas en
Argentina, Brasil, Colombia, los con-
tenidos de los portales, foros, y entre-
vistas en profundidad nos mostraron
gue el valor que un médico especia-
lista le da al internet es la posibili-
dad de actualizarse permanentemen-
te en el campo de su especialidad o
subespecialidad.

A0 £iCEST oEIURIOS

Los articulos son por excelencia el
medio de actualizacion en el sector del
médico especialista: 27% revistas
médicas especializadas, 31% internet,
la actualizacion a través de congre-
sos representael 31% Yy el 11% es dado
por visita médica. Lo anterior nos
permite afirmar, de acuerdo con esta
investigacion, que el 69% de la pobla-
cibn médica es potencial usuario de
nuestra propuesta (internet + revis-
tas + visita médica).

Una de las observaciones importan-
tes es que la tecnologia del internet
permite a una poblacion especifica
(médicos) actualizarse a través de la
red, aunque todavia no es masivo
(probablemente por carencia de tec-
nologia en el pais o por los altos cos-
tos que esto representa), considera-
mos que en el futuro el acceso ilimi-
tado al internet cambiara el entorno
hacia el uso masivo de éste como me-
dio de actualizacion, reduciendo el
uso de las revistas médicas especia-
lizadas, las cuales pueden ser obte-
nidas directamente de la fuente.

De acuerdo con los sondeos realiza-
dos a médicos especialistas con eda-
des superiores a los 45 afios en for-
ma verbal, sobre su forma de actua-
lizacion médica hace diez afios, las
respuestas condujeron a la siguien-
te tabla:

Coémo se actualizaban los mé-
dicos - 1990

REVISTAS VISITAS
MEDICAS MEDICAS CON?;/ESOS INTI(E)OR/NET
32% 38% 0 b

Cuando se les pregunté:

Actualmente ;cuales son los medios
de actualizacion mas utilizados?, los



resultados fueron los siguientes:

Coémo se actualizan los médicos
- 2001

REVISTAS || viSiTAS
MEDICAS || MEDICAS CONSE/ESOS 'NTSEE/NET
% 1% ’ ’

El profesor Ranjay Gulaty, en su ex-
posicion en el Congreso Kellog (2000),
sobre el E-business prevé que para
el 2010 el uso del internet en todos
los &mbitos y mas especialmente en
el sector de la salud se comportara
de la siguiente manera:

Como esperamos se actualicen
los médicos - 2010

REVISTAS |[ VISITAS
MEDICAS || MEDICAS CONS;/ESOS 'NT§5F§/NET
% 6% ? ’

Se prevé adicionalmente que el inter-
net se convertird en herramienta fun-
damental para el trabajo in situ,
puesto que las nuevas generaciones
han roto el paradigma de la tecnolo-
gia y en la medida que mas médicos
especialistas disminuyan el promedio
de edad, més seran los usuarios de
estas tecnologias. EI médico se vol-
vera mas dependiente del internet y
menos dependiente del visitador mé-
dico, locual lleva a la creacion de una
relacion directa médico-paciente
(B2C), laboratorio-médico (B2B), la-
boratorio-comunidad médica (B20)
laboratorio-organizacion de salud
(B20) laboratorio-universidades
(B2E) a través de la red.
(B2B2C2E20), es decir, se crearan
comunidades médicas para desarro-
llar transacciones orientadas al for-
talecimiento de las mismas.

Uno de los valores agregados mas
importantes en la relacion médico-

paciente sera el registro de historias
clinicas y la comunicacion directa. Se
prevé que el médico podra, a través
de un software especializado, orien-
tarse en el momento de realizar la
prescripciéon. El software no solo le
permitira establecer una base de da-
tos con las historias clinicas de sus
pacientes sino que podra recetar a
través del portal y éste le sugerira po-
sibles prescripciones y medicamentos
apropiados para el tratamiento del
paciente.

Dadas estas consideraciones se deben
tener en cuenta las dos caracteristi-
cas expuestas anteriormente (el por-
tal como medio para adquirir conoci-
miento y como herramienta de tra-
bajo in-situ). Actualmente, la oferta
de acceso a internet es variada en
opciones de proveedor y de velocida-
des de acceso (desde acceso a mddem
a través de la red telefénica publica
conmutada hasta acceso via cable
maodem), por el momento las opciones
de los médicos son razonablemente
cubiertas con la tecnologia existente.

DESARROLLO CONCEPTUAL
DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema lo
desarrollamos describiendo paso a
paso como un laboratorio debe evolu-
cionar desde una visita médica tra-
dicional, hacia un negocio virtual.
Todo negocio en la actualidad, ha de-
sarrollado una infraestructura fisica
gue le ha permitido atender a los
mercados y a sus clientes en forma
competitiva, con la llegada de la nue-
va tecnologia, o para otros, la crea-
cion de un nuevo canal para hacer
negocios a través del internet, se pre-
senta la necesidad de transformar los
negocios hacia una nueva concepcién
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de la promocioén médica, por lo tanto
es importante presentar la metodo-
logia o el camino que todo laborato-
rio debe seguir para pasar de Brick a
Click.

El siguiente esquema, desarrollado
por Mercer Management Consulting®
muestra las cuatro etapas que toda
organizacién debe seguir en el proce-
so de transformacién de su negocio,
con sus respectivos beneficios y tareas
a realizar para lograrlos. En nuestro
estudio, ésta es la propuesta de de-
sarrollo conceptual del proyecto.

Pasos a seguir para la trans-
formacion de un negocio hacia
la nueva economia

Paso 1: Fortalecimiento de las capa-

cidades funcionales.

Paso 2: Apoyoy creacién de los nue-

vos canales digitales.

Paso 3: Integracion para una cade-

na de valor extendida.

Creacion de una red de va-
lores agregados.

Paso 4:

Asi, bajo un cuadrante de oportuni-
dades crecientes e impacto sobre los
usuarios o consumidores se analiza
el aumento de las capacidades, fun-
cionales:

Paso 1. Fortalecimiento de las capacidades funcionales

Enhamce Funchonal Capabalilies

Caoveem o Topaar o

s W ot

Este es el punto inicial para el proce-
so, la identificacion de las fortalezas
de la empresa o del negocio y la de-
teccion de debilidades internas que

5. Fuente: Mercer Management Consulting
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pudieran impedir el desarrollo del
negocio, esto se ha de producir por
dos vias distintas, la primera: como
preparacion para el proceso de ini-



ciacién y de cambio en un negocio ya
establecido, creando un nuevo concep-
to de negocio, en este paso se presen-
tan como resultado de la implemen-
tacion las herramientas que se deben
desarrollar para que los procesos sean
mas eficientes y por lo tanto se pro-
duzcan principalmente reducciones
de costos y tiempos en los procedi-
mientos. Un ejemplo es VsMed.com
uno de los portales estudiados en la
investigacion, este negocio tiene como
base una red de visitadores médicos
presenciales entrenados en el uso del

portal los cuales a su vez ensefian al
médico el uso del portal como su he-
rramienta de trabajo. La segunda via
es que la empresa debe estar com-
prometida con el proyectoy las areas
funcionales de la misma deben enfo-
car sus procesos hacia el objetivo tra-
zado dentro de la vision del proyecto.
Se propone entonces el desarrollo de
un plan estratégico de la organizacion
que incluya la tecnologia del internet
y que permita establecer los objeti-
Vos Yy estrategias que debe seguir la
organizacion en el largo plazo.

Paso 2. Apoyo y creacion de nuevos canales digitales

Support Mew Digital Channel

Lok a5 g Wt

Este es un punto crucial del proyec-
to, se pretende la creacion de un ca-
nal digital para mejorar la comuni-
cacion médico-laboratorio, y mas ade-
lante, médico-paciente.

Hablar de un canal digital de comu-
nicacion puede reducirse al envio de
e-mail, pero el horizonte y el creci-
miento tecnologico esperados en La-

tinoamérica, mas especificamente en
Colombia, obliga a los laboratorios a
expandir horizontes y sobre todo a
crear valor por medio de estos cana-
les de informacidén. La creacion de la
cadena de valor del proyecto, es de-
cir, lacreacion de un canal que le per-
mita al médico la interaccion con el
laboratorio a través de herramientas
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de actualizacion constante con costos
competitivos. En este punto se crean
las bases para el siguiente paso que
es la integracion de herramientas al

proyecto con el &nimo de crear expe-
riencias comprometedoras que gene-
ren lealtad y una necesidad implicita
hacia el website.

Paso 3. Integracién para una cadena de valor extendida

Integraie Extended Supgply Chain

o i A e
e

Cimbwes el § g o pa

T M

Crear un canal digital para comuni-
caciones efectivas no es suficiente; se
debe plantear un proceso de creci-
miento interno del negocio que gene-
re lealtad y dependencia de los usua-
rios hacia el sitio. Para esto es fun-
damental un proceso de integracién
de nuevas herramientas que le per-
mitan al médico especialista hacer
del portal una herramienta de trabajo
constante que le facilite su trabajo
diario, y que elimine las ataduras a
empresas particulares en aspectos
tales como historias clinicas de sus
pacientes.

Con la integracion de objetos gene-
radores de valor y lealtad se asegura
gue el usuario no sea un visitante
furtivo, sino un huésped repetitivo
gue a su vez replicara su satisfaccion

Al $iCEST oETURIOS

a sus colegas de trabajo, creando asi
una comunidad.

Como lo muestra la figura el proce-
so de incorporacion y transformacién
del negocio debe generar una cadena
de valor que integre como minimos
tres aspectos basicos: El contenido,
las herramientas,y las comunidades.
Si se logra una cadena con estos tres
elementos los cuales han de ser ge-
nerados con las necesidades de los
visitantes y para los visitantes, se
asegura un buen proceso en cuanto
a creacion de lealtad logrando que el
especialista encuentre utilidad en las
herramientas y en las experiencias
con sus colegas, permitiendo conver-
tir el portal en herramienta de tra-
bajoy actualizacion por la calidad de
los contenidos.
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Es el eslabon definitivo del proceso
de crecimiento, se trata de cambiar
de cadenas a redes de valor asi: el
futuro de los negocios en internet es
la creacién de nodos de valor, los cua-
les estan representados en los pun-

tos claves de valor agregado que an-
tes conformaban la “cadena de valor”.

Ahora, el usuario no tiene que seguir
una linea irrestricta de pasos para
lograr su satisfaccion, ya que si se tie-
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ne en cuenta las teorias de negocios
digitales la personalizacion es uno de
los puntos claves del proceso; la per-
sona debe poder elegir cuales de los
puntos de valor que se le estan ofre-
ciendo o qué combinacion de los mis-
mos es la que mejor valor le otorga a
sus expectativas, y mas importante
aun, con qué combinacion obtiene la
mejor experiencia o los mejores resul-
tados a su objetivo.

DELIMITACION

DELTEMA

Nuestra investigacion esta enfocada
exclusivamente a médicos especialis-
tas, la razon es que consideramos que
es una poblacion objetivo con carac-
teristicas y necesidades similares de
actualizacion y de conocimiento.

La poblacion en Colombia de médi-
cos especialistas es aproximadamen-
te de 20.0008, de estos en Cali hay
2.000. Nuestra investigacion busco

6. Fuente: IMS (2000)
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obtener informacion acerca de los
médicos especialistas que tuvieran
una actitud favorable hacia los me-
dios de comunicacién interactiva y
que por lo tanto consideraran a ésta
como una opcién vélida para su ac-
tualizaciéon. Utilizamos la base de
datos de la Unidad de Negocio Far-
macéutica de la empresa Tecnoquimi-
cas, como una muestra representati-
va para todos los laboratorios farma-
céuticos.

La investigacion de campo se reali-
z6 a 53 médicos especialistas en la
ciudad de Cali, en las modalidades
de encuestas y se hicieron tres en-
trevistas en profundidad, la informa-
cién se amplid con encuestas y foros
realizados en Argentinay Brasil res-
pectivamente.

Nuestro estudio concluye con la des-
cripcion del modelo a seguir para la
creacion de un portal en internet,



mostrando de acuerdo con los resul-
tados obtenidos, cuales deben ser las
caracteristicas y la estructura de con-
tenido que debe tener el portal.

Las fuentes de informacidon se concen-
traron en libros publicados después
de 1999, articulos recientes de revis-
tas prestigiosas y especializadas en
el tema, ademas del analisis de por-
tales de salud escogidos como sobre-
salientes en el ambito mundial, y a
través de un trabajo de campo reali-
zado a médicos especialistas de la
base de datos del laboratorio farma-
céutico de Tecnoquimicas.

El estudio hecho a los portales mas
visitados en el mundo tuvo como ob-
jetivo identificar los Factores Claves
de Exito y conocer el grado de espe-
cializacion del portal representado en
laestructura vertical u horizontal que
tuviera el portal de internet.

El proyecto presenta el disefio concep-
tual y la ruta a seguir para el desa-
rrollo de un portal de visita médica
gue contribuya a la creaciéon de comu-
nidades médicas que usen el internet
como medio de actualizacién para su
especialidad.

MARCO TEORICO

Para el desarrollo del marco teérico
nos centramos en fuentes naturales
como son los libros, articulos de re-
vistas especializadas, ensayos, que
nos permitieran conceptualizar sobre
el problema.

En el primer analisis extractamos los
diferentes conceptos que actualmen-
te se manejan en los negocios por in-
ternet, conceptualizamos acerca de la
forma como ha cambiado el paradig-
ma de los negocios y la importancia
gue tienen para las organizaciones.

En la actualidad se vuelve fundamen-
tal el concepto de e-business, como
una nueva forma de hacer negocios,
toda organizacién debe establecer
una estrategia que la dirijay la lleve
al establecimiento de un concepto de
negocio virtual. Los negocios fisicos
han sido desarrollados con las tecno-
logias disponibles hasta este momen-
to, la tecnologia del internet puede ser
considerada como un excelente canal
para comercializar, para producir y
generar utilidades en cualquier ne-
gocio. El e-business ayuda al mejora-
miento del negocio permitiendo la
conectividad con los demas agentes
del juego empresarial.

La relevancia hacia la cadena del
valor es fundamental, en cualquier
parte de la cadena es posible encon-
trar oportunidades de desarrollo com-
petitivo con la utilizacion de las nue-
vas tecnologias de red, se pueden
crear integraciones mas faciles con
proveedores y clientes en forma vir-
tual, acercandonos para poder tomar
decisiones rapidas y de manera con-
junta.

Un concepto importante de los anali-
sis realizados es que las organizacio-
nes, independientemente del tipo de
negocio, deben hacer una transicién
en el largo plazo hacia los conceptos
de Brick a Click, es decir, muchas de
sus operaciones se van a desarrollar
via internet, y entonces, mientras
mas rapido se comience el proceso de
transformacién, mas competitiva
sera la organizacién. Esta concepcion
permite aumentar la eficienciay me-
jorar las ventajas competitivas, asi
como también lograr la reduccién de
costos, agilizar, flexibilizar y raciona-
lizar los procesos y los recursos.
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Con respecto a los portales de salud,
se requiere un desarrollo tanto verti-
cal como horizontal en su contenido,
de tal manera que un usuario, llame-
se médico o paciente, pueda encon-
trar en el sitio respuesta a sus nece-
sidades que pueden ser de actualiza-
cion en su especialidad o de informa-
cion sobre su enfermedad, para esto
debe haber opciones de acceso verti-
cal o permitir relacionarse con la co-
munidad médica y se requiere la ho-
rizontalidad.

El portal debe desarrollar aspectos
dentro de la cadena del valor que son
muy importantes:

= Desarrollar la lealtad por parte
de clientes y proveedores.

= Lograr liderazgo y reconocimien-
to en el sector.

= Optimizar los procesos tanto pro-
ductivos como administrativos.

= Agilizar el desarrollo de produc-
tos y servicios.

« Administrar el riesgo.

= Aprovechar las oportunidades
del mercado.

Es importante el desarrollo de una
politica legal y ética, que garantice
el trafico de los clientes de una for-
ma confiable y segura, que desarro-
lle en los usuarios lealtad hacia el
sitio. La organizacién debe adaptar
su estrategia, su estructuray su cul-
tura hacia la nueva forma de ver los
negocios.

El cliente se convierte en el centro de
la economia digital, por lo tanto es
necesario concentrarse en sus nece-
sidades y adaptar la organizacién
para lograr satisfacerlo. Es entonces
redefinir el negocio.
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METODOLOGIA

DE LA INVESTIGACION

Cuando definimos en el planteamien-
to del problema la necesidad de crear
una metodologia para determinar
conceptualmente cudles serian los
pasos que sigue una organizacion
para pasar de un negocio fisico (Brick)
a un negocio virtual a través de la red
(Click), nos enfocamos en estudiar el
modelo presentado por Mercer Mana-
gement Consulting, como base para
determinar un negocio virtual, ade-
mas de entender el negocio de la pro-
mocién médica tradicional y buscar
el potencial o las oportunidades que
nos permitieran trasformar la promo-
cion médica en un negocio virtual.

Consideramos importante investigar
los diferentes portales mas exitosos
en el mundo y detenerse individual-
mente para identificar cada una de
las caracteristicas que lo hacen ser
reconocido y aceptado por la comuni-
dad médica, determinamos los ele-
mentos comunes que se encuentran
en cada uno de ellos para concluir con
los FACTORES CLAVES DE EXITO de
un portal orientado a la salud.

Adicionalmente, se evaluaron las res-
puestas de campo realizadas con los
meédicos y visitadores médicos sobre
estas caracteristicas buscando encon-
trar la importancia relativa que te-
nia cada una de ellas. Las entrevis-
tas en profundidad que se realizaron
a los médicos que acceden con fre-
cuencia a internet, buscaban deter-
minar elementos de contenido a los
cuales los consultados les otorgan
gran importancia.

A través de la encuesta realizada en
julio 2000 por Medcenter.com sobre
la actitud del profesional de la salud



ante el impacto de los sitios de salud
en internet, se determinaron las ra-
zones por las cuales un médico esta-
ria influenciado para acceder un me-
dio electronico.

HIPOTESIS

Con base en la informacién obtenida
en lainvestigacion de estas tres fuen-
tes, concluimos cuales son los facto-
res claves del éxito de un portal mé-
dico.

El proyecto se desarrollé desde las siguientes hipotesis

HIPOTESIS

VARIABLE

GRADO

1. Lanueva generacion de
médicos especialistas tie-
ne una actitud hacia los
medios electrénicos mu-
cho mas abierta y la con-
sideran fundamental para
su trabajo. Se estima que
mas del 50% de la pobla-
cion médica se actualiza-
raen el futuro a través de
la Red de internet.

Medio de informacion
preferido que tienen
los médicos especialis-
tas.

Actitud hacia los me-
dios electronicos: esta
definida como la im-
portancia que le dan
los médicos especialis-
tas al uso de internet.

Valor

Indiferente o
no indiferente

2. Un laboratorio farma-
céutico puede pasar de
Brick a Click por medio de
un modelo conceptual que
identifique la ruta o fases
gue debe seguir un labo-
ratorio .

Modelo conceptual o
ruta a seguir.

Implementacion
del modelo

3. Latendencia en el mun-
do de todos los profesiona-
les de la salud es buscar
otros medios mas econémi-
cos y flexibles para man-
tenerse actualizados cien-
tificamente y en el conoci-
miento de los descubri-
mientos y adelantos cien-
tificos.

¢Por qué un médico acce-
de a la red? Contenido:
servicios que presta el
portal, calidad del mis-
mo, ayudas graficas, co-
nectividad (links), etc.

Bueno, regular,
malo
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4. Dado el alto grado de es-
pecializacion de los medios
de comunicacion, el inter-
net es un canal adecuado
para actualizar réapido,
seguro y con alto conteni-
do a los médicos especia-
listas.

Grado de confianzay con-
fiabilidad en la informa-
cion que contiene el sitio.

Tiempo de acceso: se defi-
ne como el tiempo que
toma llegar a la informa-
cioén que se busca.

Poca, media, acep-
table, sobresalien-
te

rapido, lento

5. La creacién de depen-
dencia hacia un sitio espe-
cifico de internet para un
médico especialista, esta
en relacion directa con el
comportamiento de los fac-

Analisis de los portales
mas visitados.

Definicién de los factores
claves de éxito.

Trafico, nimero de visi-

Alta, media, baja

Valor

tores claves de éxito por | tantes.
parte del laboratorioy que
se definen de acuerdo con
el estudio sobre los porta-
les mas visitados en el

mundo.

SELECCION DE LA MUESTRA
Nuestra investigacion es de tipo ex-
ploratorio ya que para determinar las
caracteristicas relevantes como son
los factores claves de éxito para un
portal, ademas de establecer la ruta
a seguir para el desarrollo del mode-
lo que asocie la promocién médica
entre el médico y un laboratorioy a
la vez genere valor agregado al mé-
dico, estos factores no estan explici-
tos en ninguno de los portales actua-
les de la salud. Es por eso que nos
hemos concentrado en conocer las
necesidades de los médicos especia-
listas referentes al campo del conoci-
miento en su especialidad.

7. Fuente: IMS (2000)
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La investigacion la definimos como
transaccional o transversal puesto
gue nuestro propdsito es describir los
pasos o la ruta que debe seguir un
laboratorio farmacéutico para crear
un portal con propositos de promo-
cién médica encontrar las variables
y analizar su incidencia e interrela-
ciones en un momento dado. El dise-
fio de la muestra se esquematiza de
la siguiente manera:

e Tamafo de los médicos especia-
listas en Colombia: 20.000 *

e Tamarfio de la muestra total en
Cali: 2.000 médicos especialistas.

= Poblacion objetivo: — La unidad de



andlisis escogida es la poblacién
de médicos especialistas del labo-
ratorio farmacéutico de Tecnoqui-
micas, es decir: 200 médicos es-
pecialistas.

Tamafio de la muestra: Para se-
leccionar la muestra tomamos un
subgrupo de la poblacién en for-
ma aleatoria correspondiente a
cuatro diferentes zonas que son
atendidas por los visitadores mé-
dicos. Estos visitadores realizardn
las encuestas a los médicos espe-
cialistas de Tecnoquimicas. El to-
tal de médicos especialistas en-
cuestados fue de 53 en Cali, Co-
lombia, que representa el 26% del
total de la poblacién. Por no rea-
lizarse un muestreo probabilisti-
co se determin6 una muestra in-
tencionada a partir del siguiente
criterio de validez: el tamario de
la muestra no fue definido a tra-
vés de un proceso formal probabi-

listico, pero si se hizo una selec-
cion de muestra aleatoria tenien-
do como marco muestral repre-
sentativo el listado de médicos
gue son atendidos por Tecnoqui-
micas y los médicos fueron selec-
cionados en forma sistematica.

También se hicieron tres entrevistas
en profundidad a médicos usuarios
frecuentes de la red de internet.

ANALISIS DE LOS DATOS

A continuacion presentamos el ana-
lisis realizado a cada uno de los por-
tales que fueron relacionados en la
muestra como los portales mas visi-
tados segun el ranking, el objetivo
del andlisis era encontrar caracteris-
ticas que tuvieran estos portales y
gue nos permitieran encontrar razo-
nes (Factores Claves de Exito), que
sirvieran como insumo para nuestra
propuesta del modelo.

Tabla de resultados de los factores claves de éxito

vsmed.com

Apoyando y creando los nuevos canales digitales
Medicion de los factores claves de éxito

FCE Salutia  |Compumedicina| Dr.Koop [Mother Nature] ~ WebMd
Disefio 2 1 3 5 4
Accesibilidad 2 2 4 5 5
Personalizacion 3 0 3 3 5
Sistemas de venta 0 0 3 4 5
Alianza 3 1 4 4 5
Seguridad 3 0 4 5 5
Contenido 3 1 4 3 5
Recursos 1 1 4 3 4
Herramientas 3 2 3 2 4
Generacion de valor 2 1 3 4 5
Confianza 2 1 4 5 5
Sistemas de pago 0 0 4 5 4
Total 24 10 43 48 56
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Analisis y resultado de la en-
cuesta realizada a médicos

Para efectos de la investigacién con
respecto al comportamiento de na-
vegacién en internet del gremio mé-
dico de especialistas hemos toma-
do una muestra de 53 profesiona-
les, especialistas en diversas areas
de la medicina y pertenecientes a
la base de datos de Tecnoquimicas,
ya que la investigacion se delimita
al grupo seleccionado de profesio-
nales que reciben visita médica del
Laboratorio.

La muestra contiene 8 mujeres y 45
hombres, con edades promedio de 40
afos. Todos seleccionados al azar, y
fueron encuestados por los visitado-
res médicos asignados a cada sector.
Entre los profesionales encuestados
se cuentan 10 pediatras, 10 médicos
internos (de diferentes areas), 12 uré-
logos, 1 hematélogo, 6 ginecdlogos, y
12 OTL.

La encuesta se analizd de acuerdo con
el objetivo, se buscaba averiguar cual
es el comportamiento de navegacion
de los especialistas médicos, y mas
especificamente resolver unas pre-
guntas basicas: ;Cual es el método
preferido de actualizacion?, ;Navega
en internet o no lo hace?, ;Qué por-
tales navega?, ;Por qué razones?

Pregunta 1. (Sobre la preferencia
de actualizacion)

Se les pregunt6 a los médicos espe-
cialistas: ;Cual es el método de pre-
ferencia en actualizacién en conoci-
mientos médicos?, y (Cuales son las
razones para su eleccion?

Como se puede observar, el 31% de
los médicos respondieron que los con-
gresos médicos son de su preferencia
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Preferencias de actualizaciéon

31% 27%
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[ Visita Médica

O Internet

FIGURA 1

en cuestion de actualizaciones médi-
cas, y esto se respalda con los concep-
tos como el de Jorge Londofio (urélo-
go) de 30 afios: “Sintesis de actuali-
dad, ademés de variedad en los te-
mas”, o los de Lupi Mendoza (urélo-
go) de 40 afios que dice: “El contacto
directo con los investigadores es fun-
damental”.

Entonces con estos conceptos y varios
mas que denotan palabras claves
como grupal, conexiones con médicos
distintos, concentracion total, que se
mencionan en la encuesta, existe una
marcada preferencia y necesidad de
la presencialidad de los encuestados,
pero sobre todo de actividades focali-
zadas y concisas que le permitan al
médico un aprendizaje rapido y de
fuentes confiables.

Un 27% prefiere el uso de revistas
médicas especializadas que se adquie-
ren en el mercado y con las cuales
estos profesionales pueden llegar a
desarrollar vinculos fuente de union



por medio de suscripciones perma-
nentes. Algunos conceptos que resal-
tan para elecciones de este tipo son:
“Faciles de conseguir”, “Contienen
articulos completos”, “No estan ses-
gadas”.

El 11% de los encuestados responde
gue le gustay prefiere la visita médi-
ca para lograr actualizacion profesio-
nal, aunque no expresan los por qué
de esta preferencia. Ademas, se debe
tener en cuenta que la eleccién de una
alternativa de actualizacion preferi-
da no descarta el uso de las demas
herramientas.

Por altimo, y como punto muy impor-
tante, vemos que el 31% de los en-
cuestados prefiere el uso de internet
para efectos de actualizar sus conoci-
mientos médicos.

Conceptos como los de los doctores
José Ackerman y Enrique Villa de 26
y 58 afios, respectivamente, que di-
cen: “Internet porque es de facil ac-
ceso y sobre todo de comodidad en
casa”. O los de los doctores José Ma-
ria Barreto y Hoover Canaval, OTL
y ginec6logo, respectivamente, que
comentan: “Internet, porque es una
fuente actualizada de datos y mate-
rial especifico”, denotan una fuerte
necesidad de actualizacion de gran
alcance y de panoramas mundiales.
También se puede observar que los
meédicos necesitan poder actualizar-
se en casa, ya que en el consultorio
estan ocupados todo el tiempo, y no
les queda espacio para su trabajo per-
sonal de actualizacion.

Otro aspecto que se considera es que
latendencia en el uso de internet esta
ligada al factor edad: médicos mas
jévenes son mayores usuarios de in-
ternet frente a los médicos de mas

edad. Esto es logico si vemos cdmo el
avance vertiginoso de la tecnologia ha
resultado en que ciertos profesiona-
les fueron formados con base en los
“atomos”, es decir, con esquemas
menos sofisticados tecnoldgicamente,
y hoy tienen dificultades con los
“bits”, es decir, con la tecnologia del
internet y por lo tanto desarrollen
una actitud escéptica y terminen
marginandose del e-conocimiento.

Pregunta 2. (Sobre los sitios
mas visitados)

En esta pregunta se pretende encon-
trar cudl es el portal mas visitado por
los profesionales encuestados, y las
razones o puntos claves que motivan
su visita.

Ademas de esto, se inquiere respec-
to a tiempos de navegacion y consul-
tas por mes. Los resultados son bien
variados, pero hay marcadas prefe-
rencias por ciertos portales como se
puede ver en la Figura 2 donde es-
tan resefiados todos los sitios nom-
brados y cuantificados por namero
de elecciones.

El sitio mas visitado es Medline, se-
guido por Pubmed, y Mdconsult. Las
razones para las visitas a estos sitios
son: “Articulos completos”, “Informa-
cion por especialidad”, “Facil nave-
gacién”, “Contenidos gratis”.

Para reafirmar esto, en la gréfica
porcentual se nota que MedLine tie-
ne una preferencia del 11%, y los si-
guientes tres del 9%. Son valores pe-
guefios, pero que resaltan algunas
preferencias.

Se debe tener en cuenta que los mé-
dicos visitan también sitios relacio-
nados con su especialidad, asi que los
portales generales pueden no ser tan
Utiles para ellos, ademas ese caso no
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FIGURA 2

puede ser tomado en cuenta en la
encuesta ya que seria un sesgo hacia
las especialidades que se estan en-
cuestando.

Sobre las horas y namero de consul-
tas, se encontré que el médico espe-
cialista realiza ocho consultas al mes
a través de internet para efectos de
conseguir actualizacién médicaen su
area de interés, y cuando lo hace, en
promedio navega noventa minutos.

Si nos remitimos a estas respuestas,
el médico promedio navega doce ho-
ras al mes, divididas en ocho consul-
tas con fines de actualizacion médi-
ca, lo cual es nuestro campo de inte-
rés; tiempo nada despreciable tenien-
do en cuenta que este es un gremio
para el cual la desactualizacién im-
plica obsolescencia inmediata.

Pregunta 3. Disposicidon a usar el
internet

Esta pregunta se remite a conocer la
disposicion del médico a dedicar mas
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tiempo para su actualizacién en su
especialidad, a través de internet. La
respuesta es unadnime: Sly las razo-
nes son simples “Mayor informacion”,
“Més actualizacion”, “Mas facil”.

Pregunta 4. Otros portales

Esta pregunta se realiza con el inte-
rés de saber si los médicos conocen
portales médicos de laboratorios far-
macéuticos. Y la respuesta fue bas-
tante escueta. Unos pocos dijeron co-
nocer el Portal de Pfizer, pero nada
mas. Esto nos muestra que hay un
campo sin explotar en este sector, y
que con un tiempo de 12 horas / mes
por médico es un buen proyecto.

Analisis del foro en Brasil:
Tema: Atualizacdo Médica

Preguntas: Com a velociade de
aquisicdo de conhecimento, propor-
cionada principalmente pela inter-
net, e tendo em vista a defasagem
de atualizacdo dos livros-texto,



¢,como o médico deveria estudar hoje
em dia?®

Total de respuestas recibidas : 35

Se encuentra que hay tres tipos de
comentarios en las respuestas:

Tipo a. Quienes consideran que in-
ternet es la forma de actualizacion
por excelencia. Son muy optimistasy
parecen no tener dudas al respecto.

Tipo b. Quienes consideran que in-
ternet es una forma de actualizacion,
pero debe ser complementada con
otros vehiculos. Se mencionan: libros-
texto, revistas cientificas, congresos
de sociedades médicas, orientacion de
la facultad o profesores, colegas, pa-
cientes.

Tipo c. Quienes consideran que el
internet es una forma de actualiza-
cion que debe usarse con mucha pre-
caucién, debe ser complementada con
otros vehiculos para control de cali-
dad en la informacion. Se mencionan
los siguientes peligros: no ser capaz
de distinguir la “basura” de la infor-
macidn “util”, la calidad algunas ve-
ces cuestionable de la infomacién que
se encuentra en el internet, abando-
no del habito de la lectura y el razo-
namiento por la lectura superficial en
el internet.

Tipo d. Otros. No se entiende qué
propone el participante (1 respues-
ta), Otro propone el libro texto como
forma de actualizacidn por excelen-
cia (1 respuesta)

Al agrupar las respuestas, se encuentra la siguiente situacion:

Respuesta Numero de respuestas Porcentaje
a 9 26%
b 19 54%
c 5 14%
d 2 6%
Total 35 100%

De acuerdo con la respuesta (Tipo b
=54%) se puede concluir que unama-
yoria de los participantes piensan que
el internet es un excelente medio de
actualizacion y que debe combinarse
con los otros vehiculos disponibles.

= Estos son optimistas y confiados
en relacion con el internet. Tienen
mente amplia y consideran que
pueden aumentar su conocimien-
to utilizando todos los vehiculos
disponibles.

8. «Tema: Actualizacién médica». Preguntas: Con la velocidad de la adquisicion de conocimiento, proporcio-
nada principalmente por el internet y en vista de la dificultad de actualizarse a través de los libros y
textos, ;como un médico deberia estudiar hoy en dia?

Responsavel pelo Féorum: William Nascimento Viana - Médico da Unidade de Pés-operatério de Cirurgia

Cardiaca do Hospital Barra D'OR - R.
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El siguiente grupo de respuestas
(Tipo a = 26%), nos indica que estos
participantes tienen una confianza
absoluta hacia el internet, por lo tan-
to no consideran necesario utilizar
otros vehiculos: “Toda la actualizacién
esta contenida en internet, con un
click y ya”.

= Estos son super-optimistas y su-
per-confiados en cuanto al inter-
net.

Adicionalmente hay un porcenta-
je importante de respuestas (Tipo
c=14%) que muestran prevencion
y cierta desconfianza hacia el in-
ternet, sin embargo aceptan su
utilidad. Los “prevenidos” final-
mente estarian de acuerdo con los
(b) quienes consideran que deben
manejarse varios vehiculos de
comunicacién al tiempo.

= Este grupo considera el internet
como atil, sin embargo son pesi-
mistas y desconfiados con el inter-
net por si mismo. Piensan que el
internet necesita control, conside-
ran que debe haber una organi-
zacioén por encima del internet que
avale lo que alli aparece.

El grupo (Tipo d=6%) sus respuestas
no son significativas.

Portales de salud mas visitados
El andlisis de los portales lo desarro-
llamos evaluando doce de las varia-
bles mas comunes que un usuario
identifica como de valor cuando acce-
de a un portal, cada una de estas va-
riables las calificamos en valores de
1 a 5 para encontrar el peso que un
usuario le otorga a cada variable y
asi determinar los factores claves de
éxito.

Estas variables son: disefio, accesibi-
lidad, personalizacion, sistemas de
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venta, alianzas, seguridad, conteni-
do, recursos, herramientas, genera-
cion de valor, confianza, y sistemas
de pago.

Los portales analizados fueron los
siguientes:

Compumedicina.com
Dr.koop.com
Mothernature.com
salutia.com
webmd.com

RESULTADOS

De acuerdo con lo expuesto en el
planteamiento del problema, y des-
pués de haber analizado toda la in-
formacion relevante, presentamos el
modelo conceptual que un laborato-
rio farmacéutico debe seguir paso a
paso para transformar su negocio de
la promocién médica tradicional a
una promocién médica mas orienta-
da hacia las necesidades del cliente
(médicos especialistas).

El capitulo se desarrolla siguiendo los
siguientes pasos:

Paso 1: Fortalecimiento de las capa-
cidades funcionales

Paso 2: Apoyando y creando los nue-
vos canales digitales

Paso 3: Integracion para una cadena
de valor extendida

Paso 4: Creando una red de valores
agregados.

Paso 1. Fortalecimiento de las
capacidades funcionales

Tecnoquimicas Corporativo
Presentamos a Tecnoquimicas Corpo-
rativo, empresa sobre la cual se hizo
la investigacién relacionada en el
presente trabajo.



La Divisién Farmacéutica en Tecno-
guimicas esta en cabeza de la Vice-
presidencia Ejecutiva del mismo
nombre y ésta a su vez conformada
por cinco areas de trabajo que le re-
portan: una Vicepresidencia Opera-
tiva, donde se concentran las activi-
dades de Mercadeo que son desarro-
lladas por un total de diez Gerentes
de mercadeo (entre Senior y Junior),
una Direccién Cientificay una Geren-
cia Nacional de Visita Médica. Las
otras dos areas no estan relaciona-
das directamente con Salud y son
actividades administrativas y de sis-
temas.

La promocién de los productos farma-
céuticos a los médicos se realiza prin-
cipalmente a través de los visitado-
res médicos, sin embargo las otras
formas de promocién como son: el
patrocinio para acceso de los médi-
cos a los medios impresos (revistas,
articulos cientificos), la invitacion a
participar en congresos médicos de
interés, o inclusive el desarrollo de
actividades sociales, representan un
complemento a todo el esfuerzo pro-
mocional de Tecnoquimicas y en ge-
neral de todos los laboratorios farma-
céuticos.

Esta estrategia de promocidn crea dos
grandes escuelas de acercamiento a
los médicos por parte de los labora-
torios farmacéuticos, por un lado es-
tan los laboratorios orientados a pro-
mocionar cientificamente sus produc-
tos (patrocinios de actividades cien-
tificas como suscripciones a revistas,
sociedades médicas y congresos y
eventos), por otro lado estan los la-
boratorios con énfasis en promocio-
nar sus productos en forma mas so-
cial (eventos de integracion, ofertas
de viajes y actividades totalmente so-

ciales). En el caso de Tecnoquimicas
la orientacion esta mas hacia promo-
cionar las marcas mediante el patro-
cinio de actividades cientificas, en el
entendido que resulta de mayor va-
lor para el profesional tener la posi-
bilidad de una actualizacién perma-
nente. En este punto entra el inter-
net como medio privilegiado para re-
forzar la actividad promocional, dada
la cada vez mayor preferencia que los
médicos muestran hacia la Web.

La marca de Tecnoquimicas que hoy
maneja con mayor frecuencia una
interaccion electrénica hacia los mé-
dicos como refuerzo a la visita médi-
ca es Omnic, un producto especiali-
zado utilizado en el diagnostico de la
Hiperplasia Benigna de Préstata. Su
enfoque promocional incluye la publi-
cacién “Urologia Hoy", que es un co-
rreo electronico que llega a todos los
médicos urélogos visitados por la
empresa y busca mantener actuali-
zado al médico en los avances cienti-
ficos que se producen en esa especia-
lidad, ademas el médico puede soli-
citar ampliacién de los articulos o de
los temas de interés al laboratorio que
a su vez recurre a la fuente para ha-
cer llegar el documento al profesio-
nal solicitante. Aqui se configura una
relacién de apoyo continuo y que ge-
nera un importante valor para el mé-
dico, este servicio es totalmente gra-
tuito y adicionalmente es préctica-
mente “on line”.

La receptividad a este programa ha
llevado al laboratorio a pensar en for-
mas mas estrechas y permanentes de
vinculacion electrénica con el medio
y para ello surgen las posibilidades
no usadas hoy de comunicacion inte-
ractiva con internet. Este proyecto
como se sabe esté enfocado hacia ex-
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plotar algunas de las oportunidades
existentes.

Una conclusién en este punto es que
las fortalezas con respecto a la tec-
nologia del internet son muy simples,
practicamente no existen, solo hay
una interaccién via e-mail, que no
permite desarrollar ninguna venta-
ja competitiva frente a otros labora-
torios, por lo tanto, es necesario es-
tablecer capacidades funcionales que
vayan desde la creacién de una pla-
taforma tecnolégica, hasta la crea-
cién de la comunidad médica que
hemos venido proponiendo.

Paso 2. Apoyando y creando los
nuevos canales digitales

Factores generadores de valor
De acuerdo con la investigacion rea-
lizada a los diferentes portales de
salud mas visitados en el mundo y
luego de un analisis exhaustivo de
cada uno de ellos, en relacién con
cuales eran los factores determinan-
tes para el éxito de un portal, se es-
tablecieron los siguientes atributos:
Disefio

Se refiere a las caracteristicas fisi-
cas de la web del sitio, comprende co-
lores, formas, tecnologia usada, es-
trategias de atencidn al cliente, etc.
También evallUa si el website perte-
nece a alguna empresa en particular,
gue su disefio corresponda o sea co-
herente con la imagen institucional
de la empresa duefia del mismo.

Accesibilidad

EvaltUa el nimero de entradas posi-
bles que el usuario tiene al llegar al
sitio, y si éstas permiten o no una
buena navegacién del website; asi
mismo la cantidad de links o accesos
directos que se presentan a temas
especificos para evitarle al usuario
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una larga navegacion por la estruc-
tura normal del website.

También se tiene en cuenta la forma
mediante la cual se induce al usua-
rio a través del sitio y si éste presen-
ta guias constantes de ubicacion, si
estad marcado por secciones, dividido
por edades, etc.

Personalizacién

Se evalla cuanto del contenido es
personalizado, es decir, si se mane-
jan perfiles para cada usuario, y so-
bre todo cédmo se manejan, si estan
mas orientados hacia lo comercial o
hacia generar valor al usuario.

Se debe tener en cuenta que no toda
la personalizacion es buena, ya que
el usuario puede sentir rechazo ha-
cia la presion que se ejerza para lo-
grar un pedido, pero cuando se ma-
neja de forma estratégica es un arma
poderosa.

En el andlisis de los portales se tuvo
en cuenta el contenido de acuerdo con
el perfil creado, por ejemplo si el sitio
maneja publicidad y como se sectori-
za segun el perfil de cada usuario.
Una herramienta comdn que se eva-
lu6 fue la calculadora, que presta ser-
vicios totalmente personalizados y
privados para cada usuario.

Sistemas de venta

Se analizan las diferentes estrategias
de comercializaciény venta, por ejem-
plo, si la venta es propia o por conve-
nio, como es la estrategia para llevar
al cliente hacia la compra, si es por
sugestion o por exposicion directa al
producto y sus beneficios, software de
venta, facilidad de compra y para
encontrar el producto deseado.

Alianzas
Las alianzas refuerzan la confianza



del usuario en el sitio, se evalla la
calidad de las alianzas de acuerdo con
el tipo de empresas que estan rela-
cionadas o certificadas, cémo estas
alianzas refuerzan la credibilidad al
contenido, en sus formas de pago,
estandares y privacidad.

Contenido

Se evaluo la calidad del contenido y
la calidad en términos de credibili-
dad, ayudas graficas, fuentes de con-
secucion, creacidén intelectual del
equipo o de terceros.

El contenido al ser crucial para el
estudio se evalud para todos los por-
tales visitados; se trabajé con las va-
riables anteriores y con la relacién del
contenido y las alianzas.

Seguridad

Uno de los atributos mas importan-
tes en esta nueva economia es la se-
guridad, por lo tanto la plataforma
béasica de seguridad y privacidad es
un elemento que el sitio debe ofrecer
porque de lo contrario la credibilidad
se vera afectada en muy corto tiem-
po. Hoy existen mecanismos certifi-
cados para que un portal pueda ofre-
cerles a sus usuarios el grado de se-
guridad que se requiere.

Recursos

Cuales son las diferentes actividades
gue un usuario puede hacer en el si-
tio, o0 en otras palabras cuantas ex-
periencias puede adquirir al acceder
al sitio www.vsmed.com , el recurso
de la informacidn, las herramientas
disponibles, las relaciones entre los
médicos, la creacion de comunidades,
en conclusion todos los recursos dis-
ponibles en la web para hacer de su
utilizacién una experiencia Unica.

Herramientas
Cuales son los servicios adicionales

gue presta el sitio. Se entiende por
adicionales aquellas herramientas
que estan a disposicion del usuario
en el sitio, pero que no forman parte
de la esencia de las necesidades del
meédico, ejemplo: calculadoras, ré-
cords de actividades, agendas, etc.

Valor

Cual es el concepto que el médico le
da al sitio, y si, como respuesta a este
concepto de valor el médico esta dis-
puesto a permanecer por mas tiem-
po en él. El verdadero valor esta en
la coherencia que tenga el sitio con
la misién para lo cual fue creado.

Confianza

¢Cudl es la imagen que proyecta el
sitio, es una imagen solida y de con-
fianza?. Para un usuario los procesos
internos son transparentes, luego la
ventana de imagen que percibe es
precisamente el sitio. Un factor de
generacion de confianza esta en quié-
nes son mis aliados, con quién tengo
alianzas estratégicas y si nuestros
aliados nos permiten desarrollar ima-
gen y proyectar confianza.

Sistemas de pago

Cuéles son los sistemas de transac-
cién que ofrece el sitio, grado de se-
guridad al acceder el usuario a una
transaccion comercial.

Estructura de valor

Consideramos que la mejor manera
de desarrollar el concepto de valor es
aplicarlo a los factores claves de éxi-
to que en ultimas son los satisfacto-
res que los usuarios buscan cuando
accesan nuestro portal.

Como se muestra en el estudio, la
actual tecnologia y su constante de-
sarrollo nos llevan a pensar que el
internet seguira ganando participa-
cion hasta convertirse dentro de po-
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cos afios en el principal medio de ac-
tualizacion para nuestro mercado
objetivo.

El alto grado de especializacion de
nuestro mercado y el tipo de indus-
tria en el que estamos (salud), lleva

a la busqueda de articulos con carac-
teristicas muy especificas como: alti-
simo nivel cientifico, confiabilidad,
actualidad (ya, en el momento en que
se produce la informacion), alta es-
pecializacion.

Comprensidn de valor: Disponibilidad
gratis de la ultima informacion

especializada y confiable

Entrega de valor CADENA

DEVALOR
FASE 1

Realizacién de valor:
Facilitar el acceso a informacion por
medio de un portal

Comunicacion del valor

FIGURA 3

En una economia capitalista gran
parte de estos articulos tiene un cos-
to elevado dado su alto valor agrega-
do (el conocimiento que se obtiene es
muy importante para el desarrollo
del profesional: su vigencia u obso-
lescencia). Este costo es en muchos
casos una limitante para que el mé-
dico se actualice satisfactoriamente.

Nuestra propuesta esta encamina-
da a ofrecer a los médicos aquellos
articulos de su interés que cumplan
con las caracteristicas cientificas es-
tablecidas. Consideramos que el
crear una relacion de este tipo en la
gue yo pueda proveer "actualizacion
sin costo” crea una lealtad hacia el
laboratorio y una relacién estrecha
con el médico que generara preferen-
cia en igualdad de condiciones hacia
Tecnoquimicas.

La idea es que con la base de datos
de especialistas (ruteros de Tecno-
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quimicas) se vinculen los médicos, en-
trando los datos principales con el fin
de realizar un perfil y personalizar
su busqueda. Datos basicos como
nombre, teléfono, cédula, direccién
trabajo, direccién casa, etc, y datos
mas especificos como: especialidad
(subespecialidad), idiomas, revistas o
articulos de interés, etc. En términos
generales lo que se busca es conocer
al médico para asi darle de manera
rapida y adecuada lo que él quiere
(debemos tener en cuenta que todas
las encuestas muestran la importan-
cia de la velocidad y la no existencia
de otras cosas que no sean de neto
interés profesional).

Ejemplo : Clara Gonzalez es Pedia-
tra Nefrdloga, cuando acceda a nues-
tra pagina da su clave personal y di-
rectamente es enviada a una pagina
con un listado de los articulos de su
interés, por ejemplo: Pediatrics Ne-



frology, los cuales pueden ser baja-
dos sin costo alguno.

La clave de esta fase es tener la in-
formacion adecuada. Para esto es
necesario contactar las mejores revis-
tas y escuelas (seguin informacion de
los mismos médicos) y comprar las
licencias necesarias para uso de la
informacidn que ellos proveen.

Es importante resaltar que toda la
informacidén se obtendra de fuentes
altamente reconocidas, en ningun
momento pretendemos que nuestro
portal desarrolle articulos o trate de
reemplazar la informacion que se
puede encontrar en estos sitios que
ya son reconocidos como los mejores.
El médico es celoso en cambiar su
proveedor de informacion, él conoce
y confia en los mejores.

Paso 3. Integracidn para una
cadena de valor extendida

En el paso tres es importante empe-
zar a integrar la cadena de valor, por
lo tanto, establecemos doce puntos
que se deben tener en cuenta en el
desarrollo de las operaciones de cual-
quier negocio.

Esquema conceptual de las ope-
raciones. °

En todo negocio las operaciones re-
quieren una serie de actividades in-
tegradas fisicas y virtuales que ge-
neren sinergia operativa y que per-
mitan desarrollar una ventaja com-
petitiva superior percibida por el
cliente. Este valor se puede crear en
toda o parte de la cadena del valor y
se expresa en servicio, calidad, rapi-
dez, comodidad, precio.

1. Estrategia de disefio de bienes y
Servicios.

El requisito fundamental de disefio
para una pagina web es que facilite
las transacciones en toda la Red, des-
de el proveedor hasta el consumidor
final. Para esto podemos hablar de un
disefio vertical, horizontal o transver-
sal. En el caso de estudio se observa
gue hemos decidido un disefio;

(B2C) Médico- Paciente

(B2B - (B2S) Laboratorio- Comu-
nidad Médica

(B20) Laboratorio - Orga-
nizacion de salud

(B20) Laboratorio - Uni-

versidades

Nuestro cliente EL MEDICO va a bus-
car satisfactores en toda la cadena del
valor, es decir, en la oportunidad y
acceso a la informacion, rapidez, op-
ciones que encuentre en el portal, por
lo tanto el disefio del producto y del
servicio tiene que ser integral, es de-
cir, debe involucrar a toda la cadena
del valor desde los proveedores (la-
boratorios, sociedades cientificas mé-
dicas, centros de investigacion en sa-
lud, pacientes y farmacias), hasta la
conectividad que debe existir en las
relaciones que se dan entre: labora-
torio — médico — organizacién — pa-
cientes - universidades.

Con base en esta informacion se ob-
serva que las relaciones no son linea-
les sino que se pueden originar des-
de cualquier punto y por lo tanto su
proceso se comporta como una serie

9. Heizer and Render, Operations Management, Operations Strategy for Competitive Advantage, pag 33.
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de espirales alrededor de la tecnolo-
gia de la informacién, formando
nodos o puntos de control dentro del
proceso. Para un buen disefio de pro-
ducto es necesario conocer amplia-
mente las necesidades del cliente
(médico especialista), las cuales son
los factores claves de éxito de nues-
tro negocio y por lo tanto es donde
debe concentrarse toda la actividad
del negocio digital.

Su disefio tiene que ser horizontal,
ya que debe ofrecer una alta gama
de productos y servicios como Ac-
TUALIZACION MEDICA y al mismo
tiempo vertical porque debe especia-
lizarse en lo referente a cada una de
las especialidades médicas, de tal
manera que generen una alta satis-
faccién en la primera experiencia y
se cree una relacién de confianza por
parte del médico hacia el laboratorio
(creacion de LEALTAD).

Otro punto importante es la relacion
con las organizaciones como las so-
ciedades médicas, universidadesy or-
ganismos de salud que son provee-
dores de informacion relevante para
nuestro publico objetivo.

2. Estrategia de calidad

Los momentos de verdad se dan des-
de el instante en que el médico acce-
de al portal, por esta razén se hace
necesario que la cadena de informa-
cidén se “'movilice” cuando el médico a
traveés de su clave active toda la red,
de tal manera que se establezcan los
estandares de respuesta en cualquier
punto de la espiral, buscando con esto
gue no exista la posibilidad de erro-
res, de no disponibilidad, congestion
o cualquier otro aspecto que deterio-
re la imagen de CALIDAD que perci-
be el médico. El establecimiento de
politicas y procedimientos ayuda al
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logro de esta calidad superior, enten-
dida como un diferencial con respec-
to a la competencia.

Un concepto de calidad importante en
un portal es su disefio. Debe ser lo su-
ficientemente completo para que le
permita al cliente acceder a sus reque-
rimientos de manera facil y rapida.

La calidad estéa relacionada con los
F.C.E. es decir que se deben estable-
cer parametros o indicadores de ges-
tién en cada uno de ellos. Es necesa-
rio medirlos y monitorearlos. Ejem-
plo: comunicacién via e-mail a los
médicos sobre satisfaccion, sugeren-
cias hacia el mejoramiento y en con-
traprestacion servicios gratis, even-
tos, patrocinios, apoyos especiales; es
decir, todas las actividades necesa-
rias para obtener la mayor informa-
cion posible sobre la satisfaccion del
cliente.

Se debe crear una cultura del servi-
cio y de la calidad, es filosofico y por
lo tanto involucra a las personas, en-
tonces debe existir un programa for-
mal de capacitacion y entrenamiento
en la nueva forma de operar.

3. Estrategia de disefio de capacida-
des y procesos.

En este punto es importante estruc-
turar y definir la plataforma y el so-
porte tecnoldgico para construir un
ambiente virtual éptimo y eficiente,
para esto se deben tener en cuenta:

— Los aspectos legales relacionados
con los derechos de entrada, do-
minios, registros etc. Se debe es-
tablecer el operador para garan-
tizar un servicio las 24 horas los
365 dias del afio.

— Los aspectos de tecnologia. Implica
definir toda la estructura de equi-



pos, redes, software, que garanti-
ce la confidencialidad, la seguri-
dad de la informacién y su desem-
pefio a través de toda la cadena
de operaciones.

— El recurso humano. Se debe definir
la estructura necesaria para operar
el negocio, la cual debe ser lo suficien-
temente flexible para que se adapte
a las necesidades y requerimientos
del cliente.

El desarrollo de un sistema que sea
integral, que tenga IDENTIDAD, per-
sonalidad propia, no sélo lo genera el
sitio.com sino todas las actividades
que estan alrededor de la misma, es
asi como hay que definir perfiles y
capacidades especificos para cada
funcionario de la organizacion.

En esta nueva cultura del servicio se
hace necesario que el internet se vuel-
va trasparente para el cliente, como
lo son hoy los canales de distribucion,
puesto que al cliente le interesa que
se le preste el servicio adecuadamen-
te, a precio razonable y en el tiempo
estipulado. Es importante recordar
gue en nuestra delimitacion dijimos
gue no vamos a definir la plataforma
para Tecnoquimicas.

4. Estrategia de localizacion

En un negocio virtual la relacién
cliente — empresa se hace a través de
la red, y por lo tanto la localizacién
la debemos mirar desde el punto de
vista de ACCESO, es decir, la facili-
dad de encontrar el sitio, ya sea por
recordacion de marca o a través de
motores de busqueda.

Lo més importante es definir estra-
tégicamente cdmo se va a desarrollar
el crecimiento de los servicios en el
tiempo, para que se establezcan las
necesidades de inversion y de adecua-

cion de la red, creemos que se debe
comenzar con establecer una relacién
entre médico-laboratorio, a través de
acceso a informacién cientifica que
sea suministrada por los diferentes
medios pero canalizada a través de
Tecnoquimicas.

5. Estrategia de disposicion

El portal debe administrar todos los
nodos, a través del establecimiento de
las reglas, procedimientos y formas
de operar y es responsabilidad de
cada nodo determinar las necesida-
des de interaccién entre laboratorio
— visitador médico — médico especia-
lista — organizacion. Sugerimos que
Tecnoquimicas debe desarrollar una
estrategia tal que no permita que los
usuarios del portal se salgan fisica-
mente de él, sino que puedan acce-
der a todos sus requerimientos via el
portal y no por transferencia hacia
otro sitio.

6. Estrategia de disefio del trabajo
La definicion de las tareas y los car-
gos esta en relacién directa con las
necesidades de prestacion del servi-
cio. Un punto seria el personal técni-
co necesario para mantener la red
operando y otro es el personal de ser-
vicio que debe garantizar la presta-
cion éptima del servicio. En cualquie-
ra de los casos es basico determinar
el perfil, las capacidades, la escola-
ridad, las funciones para cada uno de
los empleados de la organizacion.

Un director técnico, el cual sera el res-
ponsable de toda la infraestructura
de comunicaciones, hardware y soft-
ware, ademas del mantenimiento de
las bases de datos y del funcionamien-
to 6ptimo de la red como es su actua-
lizacién periodica.

Un director administrativo, que se en-
cargarda de todo lo relacionado con los
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contratos, areas financieras, y deter-
minacion de politicas de personal.

Un director de mercadeo, que se ocu-
paréa de establecer la estrategia para
atraer médicos a la Web y de su man-
tenimiento, establecer la estrategia
de medios de publicidad y promocio-
nes, asi como relaciones con organi-
zaciones.

Un grupo de dos o tres personas en-
cargadas de la red, las cuales se re-
portarian al director técnico, dentro
de ellas debe haber un creativo,
para el mantenimiento visual del
portal. Un relacionista para la bus-
gueda de proveedores adecuados
para formar parte de la red y de su
relacién contractual, le reportaria al
administrador.

7. Estrategia de administraciéon de la
cadena de suministro.

La cadena de suministro esta relacio-
nada con la contratacién de suminis-
tro de informacidn técnica especiali-
zada y actualizada al momento de
producirse a través de la red, es de-
cir informacion en medios electroni-
cos que puedan ser accesados por los
médicos de acuerdo con sus necesi-
dades y requerimientos. Nosotros
consideramos que al ser la promocién
médica un sistema de venta misione-
ra, es decir, la venta fisica no la hace
el visitador médico, él solo intenta
inducir al médico a que formule su
producto, entonces la medicion de la
efectividad se refleja en la venta que
se haga en los canales droguerias, por
lo tanto el portal debe involucrar en
el tiempo también a las droguerias.

8. Estrategia de disponibilidad de
informacion.

La aplicacion de la disponibilidad de
informacién esta en control con ar-
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ticulos especializados e informacion
de acuerdo con el perfil que la base
de datos arroje y que se va constru-
yendo segun el perfil de necesidades
de cada médico.

Consideramos que Techoquimicas
debe establecer alianzas con dife-
rentes fuentes generadoras de infor-
macion cientifica que sean de inte-
rés para los médicos. Creemos que
Tecnoquimicas debe actuar como
canal para conseguir y suministrar
al médico la informacién que éste
requiere.

9. Estrategia de programacion de ope-
raciones.

El plan de operaciones estara enca-
minado a la creacién de la ventaja
competitiva, que es la de forjar y
mantener una base de datos de mé-
dicos, conocer sus especialidades y el
tipo de articulos que consultan, per-
mitir la generacion de foros médicos
en tiempo real y suministrar necesi-
dades de actualizacién pertinente.

Con respecto a la relacion B20 se
presenta una necesidad de relacion
mas directa para garantizar la logis-
tica de la preparacién de congresos.

10. Estrategia de mantenimiento
En este punto es importante el sopor-
te de lared y la disponibilidad de ac-
ceso, puesto que un factor clave de
éxito esta en la garantia de servicio
de red en todo momento, por lo tanto
el mantenimiento se debe hacer ha-
cia los conceptos técnicos mas que a
la naturaleza del negocio que son los
productos farmacéuticos.

En la construccion de una base de
datos de informacion y su importan-
cia en la conformacién de ventaja
competitiva por el conocimiento que



se logra de los médicos, nos lleva a
pensar en crear un sistema de man-
tenimiento apropiado que garantice
la integridad de esta base de infor-
macidn. Es en otras palabras el acti-
vo de la empresa.

11. Estrategia de produccion limpia

La responsabilidad ética del médico
de garantizar que todos los insumos
e implementos adicionales necesarios
para la prestacion del servicio sean
"limpios ecologicamente”, se puede
mirar desde el punto de vista de eco-
nomia en el uso de impresos.

12. Estrategia de desarrollo sosteni-
ble.

Las experiencias de los médicos en el
portal determinan el trafico, la sos-

tenibilidad y la durabilidad en el
tiempo, es fundamental construir la
lealtad del médico. Por lo tanto es
importante abonar e invertir en la
creacion de comunidades que gene-
ren valor al estar unidas a través de
la red.

Paso 4. Creacién de una red de
valores agregados

Vision

Vsmed.com serd reconocido por los
médicos especialistas como un medio
de actualizacién y comunicacion de
alta credibilidad, tomada la informa-
cion de la fuente, el cual satisfara to-
das las necesidades de actualizacion

de los especialistas en el mundo de la
ciencia médica y de la salud.

Modelo de E-Business total para Tecnoqu micas
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En la figura se hace referencia al pro-
ceso de e-business en salud. Se pue-
de observar en la primera casilla, in-
mediatamente debajo de "Tecnoqui-
micas” el término Salud, y desde alli
se desprenden hacia abajo dos nue-
vas casillas:

= Informacion a los profesionales de
la salud (B2B)

= Informacién a los pacientes (B2C)

Normalmente los portales de salud
trabajan atendiendo los dos publicos,
en este caso todo el proyecto se desa-
rrolla hacia los profesionales de la
salud.

Informacion profesionales de la salud (B2B)

Link FREMEDLINE
Link WEBMED

o—

Se considera que la interaccion labo-
ratorio farmacéutico — médico es un
modelo B2B, dado que el médico ac-
tda como cliente del laboratorio. De
hecho, cuando el médico prescribe un
producto a su paciente, quiere decir
gue ha “comprado” la marca y por lo
tanto el paciente ir4 a la drogueria 'y
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“comprara fisicamente ” la marca de-
finida en la prescripcion del médico.
Es decir, la decisién del producto que
consumird el paciente es una escogen-
cia del médico, en la cual el paciente
tiene poca por no decir ninguna in-
fluencia. Es importante anotar que
uno de los cambios que esta generan-



do el internet es pacientes mas infor-
mados y por lo tanto con mayor cono-
cimiento de medicina, diagndsticos y
tratamientos, comparado con el pa-
ciente de hace unos pocos afios.

Registro de profesionales

Se busca identificar los profesionales
con toda la informacion sobre su es-
pecialidad médica, ademas de los
datos demogréficos. Con esta infor-
macion se pueden detectar las areas
de interés de los médicos, de tal ma-
nera que el laboratorio pueda esta-
blecer comunicacion con valor para
el profesional.

Asignacion cédigo de acceso
(Registro/ID)

Para accesar a la informacion que le
interesa el médico tiene el patrocinio
del laboratorio, y mediante una cla-
ve obsequiada puede ingresar sin te-
ner que pagar por ello, obteniendo asi
un valor adicional que en este caso le
ha sido entregado por el laboratorio.
A su vez, el laboratorio puede enton-
ces comunicar sus mensajes promo-
cionales en el momento del acceso del
médico.

El médico se registrara en la base de
datos del proceso, la persona debera
llenar tres tipos de datos: los prima-
rios (nombre, direccion, teléfono,
etc.), secundarios (especializacion, es-
tudios, idiomas, sitio de trabajo, etc.),
y los mas importantes, los datos de
perfil (aficiones, comportamientos de
consumo, conceptos sobre laborato-
rios, gustos, deportes, etc.).

Mercadeo directo

Disponiendo de la direccidn fisica y
virtual del médico es muy importan-
te entonces poder llegarle con la co-
rrespondenciay las noticias que sean
pertinentes para él. Promocional-

mente funciona como se ha hecho tra-
dicionalmente, pero en este caso exis-
te el refuerzo de la interaccion elec-
tréonica de informacion.

Base de datos

Luego del ingreso el portal recibe al
médico con su nombre y apellidoy en
la medida que el sistema cree el per-
fil establecera una pagina personali-
zada, puede ser por especialidad, sub-
especialidad. Todo esto se hace por
medio de la base de datos que esta
siendo alimentada con cada visita del
médico al sitio.

Actualizacion médica: Hoy en
su especialidad.

Funciona como un boletin con la ulti-
ma informacion disponible en el area
de especializacion del médico. Esta
informacion lo puede llevar a ser mas
especifico e ir a la fuente que le inte-
resa. Contiene un registro de lo que
esta pasando en su especialidad en el
mundo de hoy.

La informacién puede ser por deman-
da del médico o corresponder a un
envio con periodicidad definida.

Férum médico, grupo de discu-
sion, chat.

Este servicio ofrece la posibilidad de
intercambio de informacién entre
médicos. Las encuestas que se han
realizado muestran que los médicos
estan interesados en los chat, siem-
prey cuando sean dirigidos por espe-
cialistas o expertos en el tema en
cuestion, no un chat entre “iguales”.

Busqueda bibliografica

Aqui opera el link con los portales de
interés del médico, de tal manera que
el profesional a su placer busque la
informacién que en ese momento ne-
cesita. Un problema muy complejo
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puede ser consultado gracias a todos
los links que posee.

Puede también accesar a portales
verticales de salud Ejemplo: Por-
tal de la Sociedad Americana de
Pediatria.

Este servicio es especialmente impor-
tante porque los médicos especialis-
tas han manifestado que su habito
de consulta a internet es en sitios
especificos de su profesion. Ejemplo:
un pediatra habitualmente accesa al
Portal de la Sociedad Americana de
Pediatria, un ginectlogo accesa al
portal de la Sociedad Médica de Gi-
necologia.

Informacién de productos
farmacéuticos

Aqui aparece la informacidn cientifi-
ca (monografias, investigaciones), de
los productos del laboratorio. Esto
equivale a un PLM ampliado y res-
paldado con la informacion farmaco-
légica sobre los principios activos de
los productos.

Publicidad propia

Esta es la seccion promocional y esta
enfocada a buscar que los médicos
participen con las actividades del la-
boratorio y se familiaricen con los
productos. Tiene un enfoque neta-
mente comercial y con orientacion
hacia lograr empatia y negocios mé-
dico- laboratorio.

Herramientas

La seccion mas importante del por-
tal para la empresa debe ser esta, ya
gue es por estos medios que se desa-
rrollaran los lazos de lealtad al sitio,
y sobre todo de constancia en las en-
tradas. Herramientas como agendas,
y el manejo de las historias deben ser
bien soportadas por politicas de pri-
vacidad, ya que los médicos son y de-
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ben ser celosos con la informacion
sobre sus pacientes.

Recetario

Una herramienta de generacién de
valor es el recetario. Debe ser un
arma maestra para el control de la
formulacion del laboratorio, es decir,
de manera sutil se debe limitar al
usuario de este portal a recetar los
medicamentos del laboratorio propio,
y asi con este control sera mas facil
respaldar los concursos y el manejo
de los incentivos.

Links

En este punto se debe tener especial
cuidado, ya que no se deben poner
links que saquen a la persona del
portal nuestro, lo que si se puede es
referenciar paginas asociadas, 0 no,
pero con un sistema de frames que le
permita al usuario ver la pagina que
le interesa sin salir del portal nues-
tro; otra manera de hacerlo es abrién-
dole paginas aparte de la nuestra. Lo
basico es no sacar al usuario nuestro
para darselo a otra pagina, evitar el
zapping en la medida de lo posible.

Plataforma

Las plataformas planteadas son ba-
sicas para el buen funcionamiento del
sitio, los Downloads de informacion,
los estandares de seguridad, las
alianzas de contenido y comercio son
puntos vitales del desarrollo del por-
tal y del crecimiento en materia de
usuarios. Se debe ser tan transparen-
te como sea posible con el usuario, no
ocultar nada.

Informacién sobre pacientes
(B2C)

Registros de datos de identifi-
cacion para definir perfil.

Es importante definir el perfil “mé-
dico” del paciente para poder comu-



nicarse en términos que sean de in-
terés compartido. Ejemplo: un pa-
ciente diabético siempre estara in-
teresado en informacion y adelantos
médicos sobre su enfermedad, en
unos casos el laboratorio dispone de
productos para la diabetes y enton-
ces tendré un gran interés en que el
paciente visite el portal. Adicional-
mente se crea la comunicacion con
el médico diabetoélogo, quien hara
interaccion y eventualmente consul-
ta virtual, por supuesto el profesio-
nal estaréa agradecido con el labora-

o=

=
S
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torio por haberle “llevado” un pa-
ciente a su consultorio.

Qué producto usa

Este modulo permite manejar todas
las inquietudes en el uso del produc-
to por parte del paciente, adicional-
mente le proporciona informacién
sobre precio y lugar de compra. Man-
tener esta comunicacién con el con-
sumidor permite monitorear al pa-
ciente y la efectividad / limitaciones
en el desempefio del producto.

INFO
PACIENTES
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Info enfermedades

El paciente que sufre una enferme-
dad entrara a informarse sobre la
mismay en el portal tiene la oportu-
nidad de investigar, de tal manera
gue sea una persona activa en su pro-
pio tratamiento, de esta forma se con-
vierte en un aliado de su médico y a
su vez el médico debe estar “atento”
a todos los avances cientificos y “po-
pulares” de las dolencias de sus pa-
cientes.

A quién consultar

El paciente puede dirigirse a donde
los especialistas en sus dolencias
para obtener ayuda de primera mano,
estas ayudas pueden provenir de cen-

tros médicos o de directorios de espe-
cialistas. Esta via puede ser preferi-
da por el paciente porque significa
que tiene una guia calificada para
entender su enfermedad.

Definicion de las relaciones del por-
tal vsmed.com

Internet Commerce Defined®
Tomando como base este concepto
teorico, hemos definido las relaciones
a las cuales esta expuesto un portal
de internet. EIl siguiente grafico de-
sarrolla las relaciones que definen el
portal de internet para Tecnoquimi-
cas, se presenta cada una de las rela-
ciones y su interpretacion para un
portal de salud.

Internet Commerce Defined

10. Souce: Yobie Benjamin, Carp Gemini Ernst & Young, 1999, Planet 99 Conference
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CONTEXTO

Objetivo: el perfil del médico
El médico al que va dirigido todo
nuestro esfuerzo de comunicacion es
un profesional que ejerce su activi-
dad dentro de la Republica de Colom-
bia, con estudios de posgrado, espe-
cializado en las areas de la medicina
de interés para el laboratorio, por lo
tanto es un profesional que esta per-
manentemente preocupado por la ac-
tualizacién en el area de especializa-
cion. Diferente a un médico general
gue en razoén de su practica profesio-
nal en tan diversas areas del conoci-
miento médico su actividad de pro-
fundizacion en areas especificas es
practicamente imposible, ain mas,
su capacidad para comprender temas
especializados es realmente baja
dado su entrenamiento tan general.

El médico especialista es por defini-
cion un lider de opinién, con habito
de estudio permanente dado que su
competitividad esta dada en su ca-
pacidad para permanecer actualiza-
do en un ambiente de innovacion
desenfrenado.

Es importante tener en cuenta que
el laboratorio con esta estrategia esta
contemplando una parte importante
del crecimiento de su comunicacion
con el médico a través de la red.

Tipo de producto

Es un “link” que permite entrar al
portal vertical facilitando al profe-
sional estar en contacto con la infor-
macién mas vigente de su area de
especializacién, por lo tanto es un
acceso que suple la necesidad del
especialista de estar permanente-
mente actualizado. La idea es tener
un producto que haga que el médico
obtenga total satisfaccion en cuanto
a sus necesidades de actualizacion y

al mismo tiempo haciendo transito
hacia ese lugar mediante el paso por
vsmed.com. En este paso el médico
tendra contacto con los productos y
los servicios del laboratorio, no utili-
zando mas tiempo sino estando pre-
sente en los tiempos de busqueda de
la informacidn especializada.

Las ventajas serian entonces
(tomado de los resultados de la en-
cuesta) :

Actualizacioén: El médico tiene ac-
ceso a la ultima informacién median-
te la consulta en el portal médico de
su especialidad, de acuerdo con su
preferencia o con el portal que qui-
siera se convirtiera en su fuente ha-
bitual.

¢{Quién necesita estar consultando
diferentes medios cuando Tecnoqui-
micas estda ofreciendo las conexiones
a los portales de preferencia del mé-
dico, ahorrando tiempo que puede ser
utilizado en otras actividades?

Economia: El costo de acceder a es-
tos portales especializados es nor-
malmente alto, sin embargo el labo-
ratorio cancelaria la factura dando
por lo tanto este servicio al médico,
éste no tendra que hacer erogacion
de ningun tipo y la informacion esta-
ra disponible con solo hacer un “click”.

¢ Quién necesitaria estar haciendo
erogaciones altas cuando Tecnoquimi-
cas esta ofreciendo conexion total-
mente gratis?

Rapidez: Siendo la rapidez en conec-
tarse uno de los requisitos para eva-
luar positivamente el buen servicio
de un portal, nuestro link garantiza
al médico usuario que llegara a la
informacion con la menor cantidad de
pasos posible.
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Confort: Cuando el médico tiene la
opciodn de visitar sin ninguna restric-
cion su portal de preferencia lo hara
sin preocuparse por costos de consu-
mo, horarios especiales que debe
atender, duracién de la conexion.
Todo esto desde el hogar o consulto-
rio sin estar sometido al tiempo del
visitador médico o de los diferentes
eventos programados que requieren
presencia fisica.

Por lo menos se pueden establecer
las siguientes tendencias con respec-
to a internet:

= Se esta convirtiendo en el medio
de consulta preferido de un nu-
mero cada vez mas importante de
médicos

e Esta cambiando no sélo la infor-
macion que el médico busca sino
también con qué frecuencia,
cuando, por qué y desde ddnde.

e En los préximos afios los médi-
cos viviran en el “estilo de vida
web” y realizaran la mayoria de
sus actualizaciones a través del
internet.

< Hoy los médicos estan encontran-
do practicamente toda la infor-
macion en internet, la pregunta:
¢Qué informacién se encuentra
en internet? pasara a ser: ;Qué
no se encuentra en internet?

Calidad del contenido: Al estar
respaldados los portales de consulta
por el prestigio de las sociedades y
asociaciones se eliminara la preocu-
pacién de los médicos por el control
de calidad en los sitios de internet.
Debe tenerse en cuenta que la ava-
lancha de informacion que emana de
los 10.000 sitios dedicados al tema
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de la salud es un argumento que hace
pensar a todos en las posibles “fugas”
de calidad que puedan presentarse.

Conclusion del contexto

El médico definido en este proyecto
tiene la necesidad de mantenerse to-
talmente “al dia” en su especialidad,
a riesgo de entrar en obsolescencia
profesional y por lo tanto salir del
mercado. Para que el médico pueda
mantenerse actualizado Tecnoquimi-
cas le ofrece en forma gratuitael link
con el portal de preferencia, de tal
manera que pueda lograr este objeti-
vo en forma econémica, rapiday con-
fortable.

Hoy el médico esta utilizando inter-
net para su actualizacion y el 31%
de ellos considera que es la forma
mas practica para mantenerse ac-
tualizado.

En el internet todos los medios de
comunicacion que interesan al médi-
CO Se unen: congresos, revistas espe-
cializadas, visita médica y hasta in-
formacién de los productos convergen
como el gran medio de comunicacion.

A su vez esta transformacion lleva
consigo un cambio total en la précti-
ca médica, modificando el proceso tra-
dicional y entregando mucho poder al
paciente, dado que en la mayoria de
los casos éste visita portales donde
obtiene el médico la informacién (en
la seccién dirigida a paciente). Algu-
nos pacientes llegan al consultorio
con los ultimos informes médicos y
una lista de preguntas sobre qué sig-
nifica la nueva informacioén para su
salud personal y longevidad. Esperan
gue el médico esté totalmente actua-
lizado y por lo tanto no debe existir
brecha informativa frente al “super-
informado-poderoso-paciente”



CONTENIDO

Los médicos que se vincularan
al programa
Los médicos seleccionados para acce-
der al portal a través de Tecnoquimi-
cas deben corresponder a especiali-
dades médicas que son visitadas por
el laboratorio, dado el interés en de-
sarrollar afinidad con esas especiali-
dades. El médico podra si lo desea,
ademas de obtener informacién sobre
los medicamentos, informarse sobre
los productos de Tecnoquimicas den-
tro de su area de interés.

Informacion

La informacion a la que tendran ac-
ceso los médicos especialistas es on-
line y corresponde al nivel de maxi-
ma actualizacion posible, es decir
cumple con las expectativas de los
especialistas mas actualizados y es
tomada directamente de la fuente,
con el respaldo cientifico de la socie-
dad y asociaciones médicas corres-
pondientes.

El médico en su consulta puede te-
ner acceso a dos tipos de informacion:
por un lado puede hacer una consul-
ta bibliogréafica para algun tema o
problema especifico y por otro reci-
bir periddicamente la altima infor-
macion correspondiente a las inves-
tigaciones que se estén llevando a
cabo en su area de especializacién o
subespecializacion.

La informacion a su vez esta dividi-
da en noticias generales sobre la es-
pecialidad, resultados de las investi-
gaciones terminadas 0 en curso, y
avances en tratamientos y farmaco-
logia pertinente.

Aqui se tendra acceso a informacién
del laboratorio que esté relacionada

con los productos/ terapias servidos
por Tecnoquimicas.

Proveedores

Los proveedores de la informacién
son los portales médicos especializa-
dos, los portales de las sociedades
médicas de las especialidades, labo-
ratorios farmaceéuticos, universida-
des, hospitales (universitarios prin-
cipalmente), revistas especializadas:
esta profundidad ofrece una confia-
ble garantia a la informacién que esta
recibiendo el médico, en el momento
de su investigacion.

Estrategia
El contenido de los portales
“asociados”es la clave del servicio so-
bresaliente que nosotros pensamos
ofrecer, en cada caso el especialista
escogera los links que signifiquen
para él la actualizacién mas represen-
tativa para su desempefio profesio-
al, la navegacion del médico estaréa
acompafiada del logotipo TQ en el
extremo superior de la pantalla.

Cuando la consulta del profesional
haga referencia a un principio activo
gue sea ofrecido por el laboratorio el
meédico tendra una forma de presen-
tacion que lo llevara al producto de
Tecnoquimicas.

COMUNIDADES

La comunidad sera creada a través
de los médicos que utilizan nuestro
acceso para ingresar al portal donde
buscan su informacion, comunidad
condicionada a la aceptacién explici-
ta de cada uno de los médicos.

Se considera aqui la posibilidad de
interactuar a través de chats y foros
gue tratan temas especificos de inte-
rés para los “asociados”. Cuando se
reciben o identifican consultas simi-
lares por los médicos hay una opor-
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tunidad para agruparlos alrededor de
un tema de interés especifico.

El chat debe tener algunas condicio-
nes para que su funcionamiento res-
ponda a las expectativas expresadas
como ideales por los médicos: deben
ser debidamente planeados y con
moderador que sea considerado un
especialista en el tema en cuestion.

Mensualmente se enviara la informa-
cion al médico coincidiendo con su
perfil y relacionado con los intereses
gue tenga.

COMERCIO

El concepto de comercio es B2B, diri-
gido hacia los médicos especialistas,
diferente al concepto de llegar al con-
sumidor final B2C, es decir el pacien-
te. La idea de comercio con los médi-
cos se relaciona mas con el desarro-
llo de empatia hacia ellos y que como
consecuencia de esto el profesional
tenga una disposicion mas positiva
hacia aceptar y preferir en igualdad
de condiciones los productos de La-
boratorios Tecnoquimicas. Esto des-
embocaréd en formulas de productos
de TQ y por consiguiente la cadena
de distribucién obtendra ventas lo-
gradas gracias a la prescripcion ge-
nerada en el consultorio médico.

PLATAFORMAS, CUMPLIMIENTO
El médico, una vez que ha prescrito
un producto de Tecnoquimicas ( si ese
fuera el caso) debe contar con que en
la cadena de distribucion estara dis-
ponible para que el paciente lo pue-
da adquirir, sin tener que desplazar-
se de sitio en sitio para encontrarlo.

Cada médico esta en libertad de de-
finir hasta donde desea compartir la
informacion a la que tenga acceso y
adicionalmente con quién la quiere

74 $5CEST coSIURISS

compartir y hasta qué nivel de pro-
fundidad y detalle.

La garantia de la calidad en la infor-
macion que el médico quiere recibir
tiene relacion también con la seguri-
dad que debe tener de que la infor-
macion prometida le sera entregada
oportunamente, es decir que dicha
oferta realmente es posible y es real
gue pueda obtenerla.

Esta garantia incluye también la cer-
teza de que los archivos y la corres-
pondencia manejados con cada médi-
co en cuestion se regiran por las defi-
niciones que previamente hayan sido
acordadas entre las partes.

PLATAFORMA ,
INFRAESTRUCTURA

Este punto segun la delimitacion del
tema, debe ser considerado en otra
fase posterior a este proyecto, enton-
ces solo mencionamos los puntos que
se deben tener en cuenta para su de-
sarrollo.

= Seguridad
e Proveedores de acceso

< Modelo de conectividad

PRUEBA DE LAS HIPOTESIS
Cuando se plantearon las hipoétesis,
en la primera se afirmaba que la nue-
va generacion de médicos especialis-
tas tiene una actitud mas positiva y
abierta hacia la actualizacién por
medios electrénicos y la consideran
fundamental.

La variable en estudio que permitid
llegar a la conclusidon en la hipotesis
inicial es de tipo ordinal y los porcen-
tajes ahi mostrados indican qué pro-
porcion del total de puntos posibles
obtuvo cada uno de los medios de



informacion evaluados, indicandose
asi las posibles preferencias de los
médicos especialistas en donde se su-
pone que si no hubiere una preferen-
cia los porcentajes tenderian a ser
iguales.

Como prueba estadistica para llegar
a una conclusién se decidié una de
tipo no paramétrico debido a que al
ser una prueba de tipo categoérico las
estadisticas permisibles solo estan
asociados a su mediana, moda y por-
centajes y esto indica que es muy
complicado trabajar con una media
y una varianza ya que no es posible
garantizar un comportamiento nor-
mal haciendo imposible un analisis
de tipo paramétrico y las no para-

métricas son pruebas libres de dis-
tribucion.

Se escogid la prueba de probabilida-
des de categorias en una tabla uni-
direccional la cual ayuda a definir si
existe o no una preferencia. Esta
prueba contrasta una hipétesis nula
gue indica que las proporciones de
puntos obtenidos por cada medio de
informacién son considerados esta-
disticamente iguales frente a una hi-
pétesis alternativa que indica que al
menos una de las proporciones es di-
ferente, indicando una preferencia o
preferencias o rechazo segiin como
quiera ser analizado.

Con base en lo definido anteriormen-
te se desarrolla como sigue:

Revistas | Congresos | Visitas Internet Otros
médicas
Frecuencia | 132.0 151.0 56.0 152.0 0
real
Frecuencia 98.2 98.2 98.2 98.2 98.2
esperada

Se hace entonces una comparacion
entre los resultados reales y los re-
sultados tedricos y con una prueba de
Ji-Cuadrado ( x?) para indicar si exis-
te o no dicha preferencia. Esta esta-
distica se calcula como viene:

v % h—E@)]

B i=1 E(ni)
En donde,
E(n) =

k = Numero de medios de informa-
cion o cantidad de proporciones.

Frecuencia teorica esperada

n,= Frecuencia real.

Calculado obtenemos que:

x?=11.63 + 28.38 + 18.13 + 29.47
+98.2

x2=185.3
Entonces,
H =p,=p, =P P,

H. = Al menos una de las proporcio-
nes no es igual a las demas

Region de rechazo

x>>x aDonde x g tiene (K -1) grados
de libertad.

Buscando en la tabla de esta distri-
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bucién encontramos que para un
a =0.05y con 4 grados de libertad te-
nemos:

X 605 =9.4874

y dado que se cumple que:

X2>Xix , se rechaza hipotesis nula y
se puede considerar que realmente
existe algun tipo de preferencia en
unos medios sobre otros y mirando las
cifras establecidas el internet es
una de esas preferencias.

En la segunda hipdtesis se propone
gue todo laboratorio debe seguir un
proceso metodoldgico para transfor-
mar su promocién médica de activi-
dades fisicas a virtuales. De acuerdo
con las entrevistas en profundidad
realizadas a tres médicos especialis-
tas en Cali, Colombia la relacion mé-
dico- laboratorio requiere de un con-
tacto “cara a cara”, mostrando la
gran importancia que el médico le
otorga a la visita médica, pero que
estan dispuestos a cambiar hacia el
internet en la medida que éste les
supere las expectativas de actualiza-
cion en forma segura, facil y econo-
mica. Por lo tanto, esta transforma-
cion se debe hacer paso a paso, pre-
parando a la organizacion para desa-
rrollar un nuevo canal de promocién
sin eliminar el ya existente, se con-
cluye que el nuevo canal es comple-
mentario y no sustituye la visita mé-
dica tradicional. En el foro de Brasil
existe un gran temor hacia distinguir
entre informacién verdadera y basu-
ra, en este concepto el modeloy la me-
todologia seguidos aseguran confian-
za en los médicos para el uso de este
nuevo canal. En la encuesta realiza-
da en Argentina se observa una gran
necesidad hacia la interactividad que
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s6lo se alcanza en un proceso progra-
mado y administrado por el labora-
torio.

Con estas apreciaciones nos permiti-
mos concluir que s6lo desde un mo-
delo, una metodologia, una planea-
cion consciente, un laboratorio pue-
de hacer estos procesos de transicion,
maxime cuando se involucran aspec-
tos de tipo cultural y econémico.

En la tercera hipétesis se afirma que
la tendencia en el mundo hacia el uso
de nuevas tecnologias mas economi-
cas y flexibles, para actualizarse, es
creciente. De acuerdo con lo afirma-
do en el Congreso de Kellog en el
2000, las tendencias en la adquisicién
de computadores personales, la cai-
da de los precios de los mismos, las
tecnologias mas desarrolladas, sobre
todo en el campo de la salud, permi-
ten visualizar un crecimiento lineal
de la tendencia, en los paises desa-
rrollados en mayor proporcion y al-
gunaen los paises en desarrollo. Ade-
mas, en la encuesta realizada a los
médicos especialistas, el nimero de
ellos que utilizan con frecuencia el
computador personal es casi del
100%, y su uso es para actualizarse
sobre los adelantos cientificos de su
especialidad.

En la cuarta hipotesis afirmamos que
el desarrollo de la tecnologia y el alto
grado de especializacién de los me-
dios de comunicacién, permiten Vvi-
sualizar al internet como un nuevo
canal efectivo para el desarrollo de la
promocién médica. En cada una de
las encuestas, en la revision de las
respuestas dadas en el foro de Bra-
sil, en las encuestas de Argentina, y
en general en toda nuestra investi-
gacién no queda duda que la nueva
economia, como algunos la mencio-



nan, es el canal mas apropiado para
que en particular la promocion médi-
ca se pueda realizar por este medio.
Nosotros concluimos que realmente
la promocién médica tradicional sigue
siendo una alternativa valida, pero
gue al introducirle el elemento tec-
noldgico, mas especificamente el in-
ternet, podemos transformar la pro-
mocidn médica en forma sustancial
volviéndola més técnica desde el pun-
to de vista del proceso.

En la altima hipoétesis, nosotros ase-
guramos que la dependencia que se
adquiere hacia un sitio determinado
de internet esta en relacion con la
satisfaccion en el contenido, en la se-
guridad vy en la facilidad para acce-
der a él.

De acuerdo con los resultados obte-
nidos en nuestra investigacion y
mas exactamente en el estudio rea-
lizado a los portales mas visitados
segun el ranking de la revista Bu-
siness-2, todos los factores claves de
éxito que aseguran la visita de un
usuario a un portal estan relacio-
nados con la calidad y el contenido
en mayor proporcion, con la seguri-
dad, con la facilidad y la veracidad
de la informacién, lo cual nos per-
mite concluir que la dependencia o
posicionamiento de un sitio de in-
ternet frente a un médico especia-
lista estan en proporcion directa con
la medida de los factores claves de
éxito definidos en un portal.

CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES

La nueva economia plantea a las
empresas el dilema de aceptar, enten-
der y cambiar para sobrevivir, o sen-
cillamente desaparecer. Lo que por
muchos afios fue tenido como el ma-

yor valor para las empresas (ladri-
llos, terrenos, maquinaria, equipos),
hoy tiende a convertirse en activos
obsoletos para dar paso a nuevos va-
lores representados en lo intangible:
conocimiento, informacion, recursos
humanos y experiencia.

Desde luego, esta situacion plantea
un problema grave cuando se trata
de valorar las empresas, dado que el
mercado muestra que el conocimien-
to tiene un altisimo valor y que la
gente paga por él.

Qu est pasando enla Web?

En Colombia hoy el internet es una
de las preferencias de actualizacion
que utilizan los médicos especialis-
tas y estan dispuestos a cambiar ha-
cia él en la medida que éste les supe-
re las expectativas de actualizacion
en forma segura, facil, y econémica,
pero que en ninglln momento se pue-
de afirmar que el internet reempla-
zara en el futuro a la promocién mé-
dica. Si se convertird en una herra-
mienta muy poderosa para hacer de
la promociéon médica un canal mucho
mas efectivo y eficaz para los labora-
torios farmacéuticos que la utilicen,
puesto que la relacion médico- labo-
ratorio requiere de un contacto “cara
acara”, mostrando asi la gran impor-
tancia que el médico le otorga a la
visita médica.

Es fundamental el uso de un mode-
lo, una metodologia, una planeacion
consciente para que un laboratorio
farmacéutico pueda hacer estos pro-
cesos de transicion, maxime cuando
se involucran aspectos de tipo cultu-
ral y econémico.

Mientras los paises no superen la
infraestructura tecnolégica necesaria
para poder ofrecer servicios 6ptimos
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en cuanto a velocidad, seguridad, in-
teractividad no se podra ver una
transformacion real de la promocién
meédica hacia las nuevas tecnologias.
Pero lo que si pueden hacer los labo-
ratorios farmacéuticos pequefios es
especializarse en nichos especificos
de servicios y en ningln momento
entrar a competir con los grandes
laboratorios del mundo.

La dependencia o posicionamiento de
un sitio de internet frente a un mé-
dico especialista, estan en proporcion
directa con la medida de los factores
claves de éxito definidos para un por-
tal. Con el estudio realizado para de-
terminar cuales son los factores cla-
ves de éxito de un portal de salud con-
cluimos que todos los factores estan
relacionados con la calidad y el con-
tenido, con la seguridad, con la faci-
lidad y la veracidad de la informa-
cion.

Entonces en el campo de la salud, el
impacto y evolucion del internety en
particular del servicio Web en el nue-
vo ambiente de negocios y en la for-
macién de relaciones de lealtad en-
tre “clientes” y “proveedores” es bas-
tante innovador. Quienes estanen la
industria farmacéutica tienen en el
internet el vehiculo mas apropiado
paragenerar una nueva via de comu-
nicacion laboratorio — médico — pa-
ciente. La forma como actualmente
el médico recibe la informacion es a
través de la visita médica, hoy el con-
cepto de vsmed.com proporciona al
profesional de la medicina un acceso
inmediato on-line no sélo de la infor-
macion para prescribir sino ademas
a todos los avances cientificos con solo
hacer un click, al punto que se ha con-
vertido el internet en la forma més
practica y comoda para estar total-
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mente al dia y actualizado desde el
hogar o el consultorio, Es la evolucién
de la Web en la salud: acceso de la
informacién cuando se quiera y don-
de esté disponible, cambiando radi-
calmente la necesidad hoy de verse
sometido al tiempo y a la visita del
visitador médico.

El nuevo y mayor poder del pa-
ciente (B2C), (C20C)

En gran parte del mundo se ha des-
pertado un apetito voraz hacia los
temas de la salud, las noticias rela-
cionadas con la salud y la ciencia van
en aumento y uno de los medios fa-
voritos para obtener esta informacién
es a través de internet, este acceso
espontaneo esta cambiando las rela-
ciones entre paciente y médico y los
laboratorios. Nosotros en nuestra in-
vestigacion estamos convencidos que
esta nueva cultura hara que muy
pronto la promocién médica se haga
por medios mucho mas interactivos
y por vias mas personalizadas como
es la web.

Esta transformacion lleva consigo un
cambio total en la practica médica,
modificando el proceso tradicional de
promocién médica y entregando mu-
cho poder al médico que le permite
buscar y obtener la informacion de los
sitios que considere de valor agrega-
do para su especialidad, es decir por-
tales verticales, con muchisima infor-
macién relevante para su especiali-
dad y también genera mucho poder
para el paciente, dado que en la ma-
yoria de los casos visita el mismo por-
tal donde el médico obtiene la infor-
macion.

Lo anterior crea una sinergia de co-
nocimiento entre médicos — pacien-
tes — laboratorios, creando fundamen-
talmente una cultura hacia el cono-



cimiento y la actualizacién en los al-
timos adelantos cientificos.

El éxito del portal estara en la capa-
cidad del sitio de generar confianzay
credibilidad, puesto que la informa-
cion que se obtiene de él es una infor-
macion cientificay relacionada con la
salud y la vida. Lo importante es
crear vinculos y alianzas muy esta-
bles, con sitios de alto desarrollo cien-
tifico y que sean reconocidos mundial-
mente como son las investigaciones
en laboratorios, universidades y cer-
tificadas por las organizaciones mun-
diales de la salud. De acuerdo con los
sondeos realizados por Med-
center.com, portal de salud, los mé-
dicos que consultan internet tienen
una gran preocupacion por el control
de la calidad en los sitios de salud que
manejan contenido (83% de los por-
tales).

En otro sondeo del mismo portal, los
profesionales estiman que debe
complementarse la informacion obte-
nida por la web con otros medios como
congresos, revistas especializadas,
foros, etc. (68%). Esta multiconsulta
significa que el médico esta buscan-
do sus propios sistemas de garantia
en la calidad de la informacion.

La estrategia. Los laboratorios deben
prever como una parte importante
para su crecimiento las operaciones
a través de la Red, considerando los
siguientes aspectos:

Informacién interactiva al médico, al
paciente, efecto del acortamiento de
la cadena de distribucion, llegando

directamente al paciente o a través
de la drogueria virtual.

Publicidad al paciente Web conside-
rando apoyo en salud, de tal mane-
ra que se genere un ambiente de
lealtad hacia el laboratorio y de so-
lidaridad lo cual se trasmite al mé-
dico y proporciona oportunidades de
negocio.

Los socios comerciales. Importantes
seran aquellos negocios electronicos
gue permitan una mas econémica y
efectiva llegada al paciente y al mé-
dico, participando o creando sitios
web que ofrezcan ventajas competi-
tivas que produzcan incremento en
las ventas y ayuden a racionalizar la
estructura de los costos.

Los procesos comerciales deben tener
en cuenta la nueva oferta de produc-
to que debe considerar aspectos de
informacion, interactividad, cadena
corta de abastecimiento y feed-back
del proceso. El paciente y la drogue-
ria virtual o fisica deben formar par-
te de la base de datos de los laborato-
rios farmacéuticos y no ser nicamen-
te del médico.

La competitividad estara definida
como la visibn amplia para compren-
der y redisefiar permanentemente
procesos comerciales esenciales, al
tiempo que se pueden ejecutar efi-
cientemente las decisiones acorda-
das. Los laboratorios que hoy hacen
presencia en la web han generado
una ventaja competitiva sostenible,
al crear comunidades médicas y tra-
fico que les garantizan la superviven-
cia en el largo plazo.
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GLOSARIO

ARPANet:  Advanced Research Proyects Agency, Agencia de proyectos avan-
zados de investigacion

AOL: American on Line, Sitio de internet

B2B: Business to Business, Relaciones de Negocio a Negocio

B2C: Business to Consumer, Relaciones de Negocios a Clientes o Con-
sumidores

B20O: Business to Organization, Relaciones entre Negocios y Organi-
zaciones

B2E: Business To Education, Relaciones entre Negocios y Universida-
des o centros educativos

B2S: Business to Supllier, Relaciones entre Negocios y sus Proveedo-
res

Brick: Se utiliza para indicar empresas con activos tangibles

Click: Se utiliza para indicar empresas virtuales, o en la red

e-Business: Negocios a través del uso de la tecnologia del internet

e-Conmerce: Negocios de comercio electrénico utilizando la red de internet

e-Ley: Regulaciones y estatutos de ley de los negocios y el comercio por
internet.

HTML.: Hypertext Markup Language, Lenguaje de marcado de Hiper-
texto

In situ: En el sitio, utilizado para determinar que se hace en ese lugar

IDC: International Data Corporation, Corporacion internacional de

datos, departamento de estadistica

Mercer Management Consulting:
Empresa de consultoria en negocios de tecnologia de punta

NPC: Network Control Protocol, Protocolo estdndar de control para tras-
ferencia de datos

OUTSOURCING:
Sistema de contratacion de procesos a terceros

TPC/IP: Transmisién Control Protocol/Internet Protocol, Protocolo de con-
trol de trasmisiones/Protocolo de internet

World Wide Web (www)

Sistema de hipertextos e hipermedios que permite a los usuarios
encontrar informacién acerca de las empresas.

Website: Sitio o portal de internet
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