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Resumen

Esta investigacion busca describir una metodologia para desarrollar un
seguimiento de la venta consultiva del sector comercial dedicado a la medicina de
laboratorio clinico en Ecuador. La importancia del presente estudio radica en la
necesidad de entender como estan estructuradas las areas de ventas de estas
empresas, con el fin de proponer una estructura adecuada con base en un disefio y

una administracion del disefio y desarrollar una carrera del vendedor dentro de la
empresa.



Abstract

This research seeks to describe a methodology to develop a follow-up of the
consultative sale of the commercial sector dedicated to clinical laboratory medicine
in Ecuador. The importance of this research lies in the need to understand how the
sales areas of these companies are structured to propose an adequate structure based
on a design, design management and develop a salesperson career within the
company.



Introduccion

En este medio, es frecuente que algunas empresas gestionen la
comercializacion de sus productos con un departamento de ventas, en lugar de
generar estos procesos Y servicios por medio de un departamento comercial o de
marketing. Esto se debe a que, en las estructuras empresariales ecuatorianas, las
funciones propias del marketing y complementarias al proceso de venta de
productos —como la investigacion de mercados o la publicidad— quedan relegadas
a la subcontratacion cuando la empresa esta en la capacidad de hacerlo; en lo que
respecta a la venta y distribucién de productos de medicina y laboratorio clinico,
no tomar en cuenta todos los eslabones que componen la cadena del mercado puede

perjudicar gravemente a los clientes y la empresa distribuidora.

En la actualidad, la actividad comercial mundial se extiende mucho mas alla
de los procesos primarios de compra y venta. Ademas, cada uno de los eslabones
de la cadena de mercado debe ser considerado para tener una economia saludable
en la que el vendedor y comprador tomen decisiones informadas del producto, lo
que deviene en generar mercados estables y confiables. En este sentido, se hace
cada vez mas necesario formar profesionales en esta disciplina, pues con mayor
frecuencia se busca satisfacer las necesidades de los clientes como herramienta de

ventaja competitiva.

Por lo tanto, la estrategia de ventas y la estrategia de marketing en conjunto
abarcan una serie de actividades en las que forman parte los departamentos de
finanzas, investigacion y desarrollo, compras, produccion y contabilidad. A partir
de estas inquietudes en cuanto a la estructura del mercado local dedicada a la venta
de productos de medicina y laboratorio clinico, el presente trabajo de investigacion
busca proponer una metodologia que facilite la estructuracion y el seguimiento de
los equipos comerciales dedicados a la venta de estos productos en el pais, de

acuerdo con el crecimiento y las exigencias del sector.

De esa forma, el modelo planteado en esta investigacién contiene
descripcion de las caracteristicas que permitan realizar una estructura organizativa

del equipo de ventas, su tamafio, la tipologia, planificacion de esquemas de



motivacion, planificacion de formacion, el seguimiento y la evaluacion de

resultados.

En este sentido, a manera de marco tedrico, se han tomado en cuenta los
siguientes trabajos: Organizacion de equipos de venta, desarrollado por la
investigadora en economia y gestion de empresas de la Universidad de Cartagena
Espafia Martinez (2016), y Gestion de la fuerza de ventas y equipos comerciales mf
1001-3 escrito por Enrique Garcia Prado (2016), licenciado en derecho, experto en
direccién de la gestién empresarial por la Universidad de Oviedo, Espafia, entre

otros autores.

A partir de lo anterior, en este estudio cualitativo y descriptivo, se propone
una metodologia de estructuracién y seguimiento de equipos comerciales dedicados
a la venta de medicina de laboratorio clinico en Ecuador, acorde con el crecimiento
y las exigencias del sector en Ecuador, que permita su sostenibilidad en el tiempo

y el afianzamiento de clientes.

Las empresas de la actualidad buscan ser sostenibles en el tiempo; para ello,
saben que es necesario generar ingresos que aseguren su existencia. Esta realidad
justifica la importancia fundamental de la generacion y el mantenimiento de
departamentos de ventas efectivos y funcionales para toda la cadena de mercadeo
del producto. Por esta razdn, el organigrama de gestion del departamento debe estar

conformado por las siguientes caracteristicas:

e Estructura organizativa del equipo de ventas.

e Tamafio del equipo de ventas.

e Estructura organizativa de asignacion de objetivos.
e Caracteristicas del personal del equipo de ventas.
e Definir planes de formacién.

e Disefio del sistema de motivacion y retribucion.

e Disefio de evaluacion y control de resultados de ventas.

Al tener en cuenta las maltiples variables de la problemaética expuesta, el
presente trabajo es abordado por medio de un enfoque cualitativo; en el cual, por

medio de un método descriptivo, se genera una metodologia de estructuracién y



seguimiento de equipos comerciales dedicados a la venta de medicina de
laboratorio clinico, conforme con el crecimiento y las exigencias del sector en
Ecuador. En este contexto y como herramienta de analisis, se han planteado las

siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Cudl es la situacidon actual de la industria comercial dedicada a la
medicina de laboratorio clinico en Ecuador?

2. ¢Qué estudios similares se han realizado sobre metodologias para
estructurar un equipo comercial y hacer el seguimiento de la venta
consultiva de laboratorio clinico?

3. ¢Qué propuestas permiten obtener una metodologia que proporcione
una buena estructuracion de equipos comerciales y de seguimiento de la
venta consultiva en las empresas del sector de la medicina de laboratorio

clinico en Ecuador?

Con dichos interrogantes, se busca generar una metodologia de
estructuracion y seguimiento de equipos comerciales dedicados a la venta de
productos de medicina de laboratorio clinico en Ecuador, por medio de los objetivos

que se enuncian a continuacion.
Objetivos del trabajo
Objetivo General

Desarrollar una metodologia de estructuracion y seguimiento de equipos
comerciales dedicados a la venta de productos de medicina de laboratorio clinico

en Ecuador.
Objetivos especificos

1. Diagnosticar la realidad actual de la industria comercial dedicada a la
venta consultiva de medicina de laboratorio clinico en Ecuador.

2. Identificar y seleccionar estudios previos sobre metodologias para la
estructuracion, la formacion y los seguimientos de equipos comerciales

dedicados a la venta consultiva en empresas del sector de la medicina



de laboratorio clinico que se adecuen a las necesidades de
infraestructura y mercado en Ecuador.

3. Proponer una metodologia que proporcione la estructuracion, la
formacion y el seguimiento de los equipos comerciales dedicados a la
venta consultiva en las empresas del sector de la medicina de laboratorio

clinico.

De acuerdo con la problematica expuesta, el presente estudio se justifica en
cuanto a la importancia que tiene la existencia de un departamento comercial de
ventas dindmico dentro de las empresas de ventas de productos de medicina de
laboratorio clinico en Ecuador, debido a que se configura en el promotor y
generador de las actividades de sostenibilidad de la empresa. Para esto, es
primordial temer en cuenta su configuracion segun la realidad del entorno y cumplir
con las siguientes caracteristicas que posibiliten el planteamiento y desarrollo de

procesos exitosos de sostenibilidad:

e Estructura organizativa del equipo de ventas.

e Estructura del tamafio del equipo de ventas.

e Estructura organizativa de asignacion de objetivos.
e Caracteristicas del personal del equipo de ventas.
e Definir planes de formacion.

e Disefio del sistema de motivacion y retribucion.

e Disefio de seguimiento, evaluacion y control de resultados de ventas.

En este orden de ideas, la estructuracion y formacion de equipos de ventas
maés profesionales y efectivos, el desarrollo de metodologias de seguimiento de las
ventas mas eficaces, con inclusion de estrategias competitivas y generacion de
valor, acorde con los desafios actuales del mercado ecuatoriano son la clave de un

proceso ordenado y eficiente.

Si se considera la amplia extension y relevancia del objeto de estudio, la
presente tesis se enfoca solo en las empresas comerciales dedicas a la compraventa
de medicina de laboratorio clinico de Ecuador, haciendo énfasis en las areas de

laboratorio clinico de rutina y especialidades.



Lo anterior ha requerido un manejo transversal de la informacion para la
consecucion de los objetivos planteados, en el que, por medio de un enfoque
cualitativo y a través del método descriptivo de tipo exploratorio, se puede generar
una metodologia para la estructuracion y el seguimiento de equipos comerciales
dedicados a la venta en el sector de medicina de laboratorio clinico, acorde con el
crecimiento y las exigencias de las empresas que dedican a dicho ambito en

Ecuador, lo que se configura en la poblacion de muestra del presente estudio.
A. Poblacion y muestra

Este trabajo de investigacion, con enfoque cualitativo, método descriptivo
y tipo exploratorio, tiene como poblacion las empresas comerciales dedicadas a la

venta de productos para el sector de medicina de laboratorio clinico de Ecuador.
B. Fuentes de recoleccion de informacion

Las fuentes para la recoleccion de informacién son las secundarias: libros,

registros, documentos web y documentos escritos
C. Técnica de recoleccién de informacién

La técnica de recoleccion de informacion utilizada para este trabajo de
investigacion es de tipo cualitativo, método descriptivo, tipo exploratorio y analisis

de documentos.



Capitulo I. Marco teorico

Las pequefias, medianas y grandes empresas dedicadas a la venta consultiva
de reactivos y equipos para laboratorios clinicos de hospitales y clinicas tanto
publicos como privados presentan sistematicamente problemas de desercién de los
vendedores, habilidades pobres de los vendedores actuales, disminucion de la
demanda de esta clase de trabajador profesional en el medio y la reduccion en la
capacidad gestora de los equipos de ventas, lo que tiene como consecuencia la
pérdida de clientes, el recrecimiento del porcentaje de la participacion en el
mercado y la disminucion en las ventas. Por lo tanto necesario, es una buena
formacion, estructuracion y seguimiento de esta clase de profesional, que ayude a
generar mejores resultados en asesoramiento, fidelizacién en los clientes y mejor

desempefio en ventas.

Es probable que el problema principal de la disminucion en ventas y la
pérdida de clientes se deba a la falta de capacitacion de los vendedores; lo cual
puede causarse por una inadecuada seleccién del personal para ventas, sin el perfil
adecuado ni competencias para la gestién, estructuracion del trabajo ineficiente,
metodologia de seguimiento muy subjetiva, mala planificacion estratégica, poca
formacion, motivacion y compensacion del equipo comercial. Por lo tanto, existe
desercion del trabajador por la incapacidad de llevar a cabo sus tareas, fruto de su

pobre formacidn estructural en los procesos de una venta consultiva de calidad.

Esta realidad se replica desde el inicio de la venta de insumos y reactivos
para laboratorio clinico en Ecuador, que segun Espinosa (2016), tiene sus origenes
en la formacidn de los profesionales dedicados a esta tarea médica, a partir de la
primera década del siglo XX, con los médicos patdlogos y el ingreso de las

multinacionales en el pais que trajeron diversos métodos e innovacion.

En palabras de Espinosa (2016), las necesidades especificas de los médicos
que estudiaron en el extranjero, que exigian mas equipamiento e inversion en esta
area médica en el Ecuador, generd la capacitacion informal de mdltiples
profesionales que no pertenecian al area médica; muchos de los cuales no contaban

con titulo de tercer nivel ni vinculacién académica alguna en las areas de



especificidad. Sin embargo, por la escasez de mano de obra calificada, estos

trabajadores eran reclutados para ser ayudantes en los laboratorios.

Con dichas necesidades y la generacion espontanea del mercado,
aparecieron en el medio varios laboratoristas empiricos que ejercieron la profesion
por décadas en Ecuador. Apenas a partir de 1969, se dio la creacion de la carrea de
laboratorio clinico en la Universidad Central del Ecuador, por lo que se empezaron
a insertar al mercado laboratoristas clinicos profesionales en el pais. De acuerdo
con lo anterior, es importante recalcar que, a pesar de la generacién de una carrera
universitaria para los procesos de laboratorio en el pais, estos profesionales no son

requeridos en las areas de ventas de medicina de laboratorio clinico.

A partir de 2008, con el cambio del sistema de salud y el incremento del
gasto publico en este sector, se activé el crecimiento de la inversion en las empresas
privadas que abastecen a los hospitales de dispositivos médicos, produciendo
mejores ingresos. Segun Villacrés (2018), profesora de economia de la Pontifica
Universidad Catdlica del Ecuador, trajo a colacién el articulo 32 de la Constitucion

de la Republica del Ecuador (2008), la cual establecio:

[Que] la salud como un derecho garantizado por parte del Estado rigiéndose
a principios como la universalidad, solidaridad, eficiencia, entre otros”.
Ademas, comprende todas las “instituciones, programas, politicas, recursos,
acciones y actores en salud; abarcara todas las dimensiones del derecho a la
salud; garantizara la promocidn, prevencion, recuperacion y rehabilitacién
en todos los niveles; y propiciara la participacion ciudadana y el control

Social.

Este decreto reactivé de manera sustancial el accionar del sector privado de
salud. No obstante, trajo graves consecuencias economicas para la industria
abastecedora de dispositivos medicos, pues suministrar equipos de ultima
tecnologia, reactivos e insumos varios para los laboratorios de los nuevos hospitales
del Estado y el sistema hospitalario privado, cuyo volumen de pacientes atendidos
se incremento, suponia también una fuerte inversion de las empresas de la industria

en cuestion. Estas empresas también vivieron una fuerte transformacion, pues se



incremento el niamero de empleado y la deuda con la banca, para poder participar

en los procesos de salud que se venian.

Lo anterior produjo que los hospitales privados se vieran en la necesidad de
realizar una inversién importante en recurso humano y financiero, que provenian
de deudas con la banca privada, puesto que el Ministerio de Salud y el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social demoraban el pago de los pacientes que formaban
parte del sistema publico y se atendian en el privado. A su vez, estas empresas,
segun Villacrés (2018), pagaban a las de las industrias de dispositivos médicos con

un retraso promedio de cinco a diez meses, lo que era financieramente insostenibles.

En conclusion, a pesar de que el cambio del sistema de salud trajo
consecuencias positivas para el sector de las empresas de dispositivos médicos, por
la mala administracion financiera de los recursos en el sector publico, se produjeron
graves consecuencias que derivaron en una baja del valor del dinero en el tiempo

por la demora en los pagos de las deudas del Estado a dichas compafiias.
1.1 Ecuador, pais ineficiente en salud publica

Para Andrade et al. (2019):

Ecuador esta entre los paises mas ineficientes en sanidad, de acuerdo a un
estudio sobre sistemas de salud realizado por el Banco Interamericano de
Desarrollo [BID] (2019), ubicandolo en el puesto 54 de un total de 71 de
paises estudiados. El informe retrata la realidad de la atencidn
contrastandola con los recursos invertidos: 5000 millones de dolares entre
2007 y 2012 cifra que se incrementd hasta 2017. También en un estudio
anterior en 2010 de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), indicaba
una realidad no modificada hasta nuestros dias en Ecuador. El pais esté entre
las ultimas 17 naciones de la tabla del BID donde se hace hincapié que los
recursos se asignaron sin maximizar las mejoras en salud, destacando que
se gastaron mas en cuidados curativos que en medidas preventivas. Otros
elementos que se afiaden son: subutilizacion de medicamentos genéricos,
mala administracion y corrupcion .Todo esto cuestiona la calidad

institucional. (p. 1)



En consecuencia, de acuerdo con el analisis de este autor, Ecuador vive una
continuacion de la década precedente; aunque es relevante la agregacion de los
derechos sociales y el mejoramiento de acceso e infraestructura hospitalaria, no se
puede asumir que el pais sea mas saludable. También, se evidencia que, al no contar
con sistemas preventivos universales, en la cubertura asistencial, se elige un camino
de inversion mayor en el gasto de atencion a la enfermedad en una vision espectral,

desprovista de un analisis de sostenibilidad y efectividad.

Como consta en los estudios del Banco Interamericano de Desarrollo (BID,
2019), desde el 2008, el incesante incremento del gasto publico en salud generd una
cultura financiera encaminada a gastar; pese a que no existiera un analisis financiero
de la necesidad, cuya consecuencia en cuanto al gasto de dispositivos médicos fue
la devolucion de estos por compras excesivas, sin calculos previos de los hospitales.
Este panorama de caos en la relacion a la oferta, demanda, produjo pérdidas a la
industria en cuestién por recompra del insumo para el cambio y, como

consecuencia, causo una baja rentabilidad en esos negocios con el Estado.

En este contexto, el Ministerio de Salud fue donde se evidencio en mayor
medida esta falta de prevision y organizacion de la demanda de los dispositivos
médicos. En esta entidad, se percibié una falta de coordinacion entre los diferentes
distritos de salud, lo que ha ocasionado para la industria una pérdida posteriores a
la firma de los contratos. Empero, los analisis presentados por las empresas que
ofertaban dispositivos médicos, de como organizar los laboratorios y su estructura

en equipamiento, en algunas ocasiones no fueron tomados en cuenta.

Al final, la demanda de examenes prometida nunca se cumplio; por lo tanto,
esta insensatez en la extension de la oferta se replica en unidades muy proximas, lo
que da como resultado no solo la repeticion del acto administrativo, sino la
duplicacion de acciones de las prestaciones. Este modelo de gestion se contradice

con las intenciones del modelo de atencidn.

Por otro lado, es pertinente sefialar que el financiamiento de la salud en
Ecuador es mixto, pues el sistema publico estd conformado por el Ministerio de
Salud Publica (MSP) de fuente tributaria, mientras que la seguridad social Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), Instituto de Seguridad Social de las
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Fuerzas Armadas (ISSFA) e Instituto de Seguridad Social de la Policia (ISSPOL),
financiado por contribuciones y el sistema privado, que se costea por medio de

seguros privados y recursos particulares de los pacientes (Lucio etal., 2011).

Segun las estadisticas registradas en el Ministerio de Finanzas (2021), el
presupuesto del Ministerio de Salud mantuvo un incremento constante desde el
2000, con una inversion de 101 millones. A partir del 2007, el presupuesto se
increment6 considerablemente a 586 millones, con un porcentaje de aumento del
480 % respecto al 2000. Del 2007 al 2014, el incremento fue del 311 %, con una
inversion de 2400 millones. Para el 2018, se destinaron aproximadamente 3700
millones en salud y en 2019, unos 3100 millones. Finalmente, el presupuesto para
el 2020 fue alrededor de los 3037 millones.

Figura 1. Financiamiento en salud
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Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de datos estadisticos

aproximados de financiamiento en Salud del Ecuador
1.2  Perfil demogréafico de Ecuador

De acuerdo con los calculos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), en 2020, se esperaba un aumento en la poblacion de 17 510 643 habitantes,
con una relacion de mujeres entre el 8 844 706 y hombres entre el 8 665 937; cabe

recalcar que esta cifra no se ha podido contrastar, puesto que la pandemia del
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COVID-19 aplazo la ejecucion del censo nacional de poblacion del 2021. En la
zona urbana, se concentra la mayoria de la poblacién con 11 201 131 habitantes, en
la zona rural, con 6 309 512. Segun las proyecciones estadisticas de la poblacion
ecuatoriana para el 2020, la region costa tiene un estimado de 8 631 859, con un
total urbano de 6 377 714 y rural de 2 254 145 (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos [INEC], 2020).

Como se puede observar, la poblacion ecuatoriana es muy pareja a nivel
nacional en relacion a hombres y mujeres. Ademas, la costa contiene més poblacion
urbana, teniendo en cuenta que el nimero de provincias es menor en comparacion
con la sierra. En otro contexto, las edades de esta poblacion que oscila entre los 15
afios hasta los 49 afios de edad es mayor en las provincias del Guayas, seguido de
Pichincha, Manabi, Azuay, Los Rios, y el Oro, respectivamente. Asimismo, se
podria indicar que la poblacion entre las edades de 15 hasta los 49 afios es

econdmicamente activa (ver Anexo 2, 3y 4 y tablas demograficas).

Por lo tanto, esa diversidad de poblacion, tanto femenina como masculina,
y su ubicacion en las ciudades econdmicamente activas de la nacion ayudan a las
empresas del sector de dispositivos medicos a estructurar un plan estratégico y
geogréafico para satisfacer la necesidades de la sociedad (ver Anexo 5 y tablas

demograficas).

Segun las estadisticas del 2018, las cifras de todos los exdmenes de las areas
del laboratorio clinico tanto general como de especialidad lleg6 a 10 890 142.80
millones de examenes. Esta informacion sirve a las empresas publicas y privadas
como linea base para tener un panorama del crecimiento anual y cuanto podria

representar el mercado de cada sector del laboratorio.

Tabla 1. Numero de examenes de laboratorio durante el afio 2018

Examen NuUmero de examenes
Flebotomia 7357657
Hematologia 26182652
Quimica sanguinea 47514155

Inmunologia 3953822
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Uroanalisis 8528427
Coproanalisis 3031462
Microbiologia 1802406
Serologia 2446035
Hormonas 3112510
Tuberculosis 223696
Biologia molecular 20898
Toxicologia 17811
Genética 4004
Pruebas de HIV positivas 9947
Pruebas de HIV negativas 471361
Otros 3447145
Examenes histopatoldgicos 370241
Citologicos 407199
Total 108901428

1.3 Perspectivas de la economia ecuatoriana y el sector salud

Para Chang (2017), desde el 2008, la inversién y el gasto publico en salud
se aumentaron considerablemente. El incremento publico fue incentivado por un
crecimiento del costo del barril de petrdleo que favorecié las finanzas del Estado.
Por su parte, Avilés (2018) manifestd que las perspectivas de la economia

ecuatoriana y el sector salud son las siguientes:

Entre 2015 y 2017, la economia ecuatoriana vivio una desaceleracion de su
actividad, principalmente debido al recorte de una de las principales fuentes
de financiamiento del Gobierno, como lo es el sector petrolero (al 2017 este
representd el 9 % del total del PIB), lo que vino acompafiado por un sector
productivo que no ha recibido politicas econdmicas, fiscales, productivas y

externas favorables para poder florecer. (p. 52)

La produccion de las industrias relacionadas al sector salud se ha
incrementado de manera sostenida a partir del 2003, siendo aquellas realizadas por
el sector pablico (instituciones integrantes de la Red Pablica Integral de Salud), las

que se agruparon el 65 % del total. Sin embargo, el consumo final registrado en el
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sector, entre el 2007 y 2014, muestra que los actores privados consolidaron entre el
59 % vy el 65 % del total.

El cambio de modelo de gestidn y la reestructura de la institucionalidad del
sector demuestran la relevancia que esta hatomado en cuanto al destino de recursos,
inversion con una idea de integralidad y complementariedad entre actores publicos
y privados; y por sobre todo, esto ha reflejado en la mejora sostenida de los
indicadores de actividad econémica (Asociacion Ecuatoriana de Distribuidores e
Importadores de Insumos Médicos [ASEDIM], 2020).

Por lo tanto, con estas referencias, se puede afirmar que gran parte del
crecimiento de la industria dedicada a la venta de dispositivos médicos se vio
favorecida con el aumento del porcentaje de inversion del Estado en salud. Esto
también generd que las empresas del sector mejoraran sus procesos e innovaran en
tecnologia para el sector del diagnostico clinico. A pesar de la desaceleracion en la
inversion en salud, en 2014 a 2017, las empresas del sector estaban mas preparadas

para afrontar la crisis.

En Ecuador, las compafiias dedicadas a la importacion y fabricacion de
dispositivos médicos estdn asociadas en una organizacién nacional llamada
ASEDIM (Asociacion Ecuatoriana de Distribuidores e Importadores de Productos
Médicos). Esta:

Es una organizacion de derecho privado, sin fines de lucro y con finalidad
social, constituida en septiembre de 1999, la misma que agrupa a personas
naturales y juridicas domiciliadas o no en el Ecuador, cuya actividad es la
importacion y comercializacion de equipos médicos, equipos de laboratorio,
dispositivos médicos e instrumental médico quirargico en general,
materiales dentales, reactivos de laboratorio y demas productos que pueden

identificarse como parte del tratamiento médico. (ASEDIM, 2019, parr. 1)

Cabe afadir que, segun la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA), se considera “dispositivo médico” a todo aquello
que tiene que ver con reactivos de laboratorio clinico general o de especialidades.

Lo anterior quiere decir que es un elemento destinado a ser utilizado en el ser
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humano, solo o combinado, y con un propdsito médico. En este contexto, estos
pueden servir para investigacion, sustitucion, modificacion o apoyo a la anatomia
0 proceso fisioldgico. De igual modo, estos ayudan como apoyo 0 a mantener la
vida, el control de natalidad, la desinfeccion, como soporte a personas con

discapacidad, dispositivos de Diagndstico in Vitro (IVD por su nombre en inglés).

Dentro de este término, se encuentra la utilizacion en el diagndstico,
prevencion, tratamiento, control g alivio. Es adecuado tener presente la diferencia
entre dos palabras que se emplean a diario en el portal de Sistema de Contratacién
Publica del Estado (SERC), como son medicamentos y dispositivos médicos, pues
de ello deriva los diferentes procesos de contratacion y su consecuente trama legal
y estructural. Actualmente, un promedio de 130 dispositivo son fabricados en
Ecuador s (ASEDIM, 2020). A continuacion, se enuncian las diferencias mas

marcadas:

Tabla 2. Diferencias entre medicamentos y dispositivos médicos

Medicamentos Dispositivos médicos
Consumo humano Uso en el ser humano
Fecha de caducidad No todos tienen caducidad sino vida util

No formulacion quimica, estdn compuestos de
Formulacion quimica diversos factores; muchos tienen funcionamiento
mecanico o electrénico

Venta a través de Acceso por medio de un profesional o técnico en
prescripcion médica salud

Comercializacion indirecta Comercializacion mixta
Existe fabricacién nacional 99 % son importados

Fuente: elaboracion propia
1.4  Sistema Nacional de Compras Publicas

En 2007, se instituyo en el pais el Sistema Ecuatoriano de Contratacion
Publica (SERCOP), con el objeto de impulsar la ética, combatir la corrupcion y
transparentar mejor los procesos de contratacion publica. Han transcurrido catorce
afios del funcionamiento del sistema y, lamentablemente. aln se visibilizan casos

de corrupcion en la gestion publica. Estas falencias del sistema quedaron
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evidenciadas en el SERCOP al inicio de la pandemia, cuando diferentes actores de
la sociedad comenzaron a ofrecer dispositivos médicos para la pandemia del
COVID-19, sin tener una regularizacién autorizada de empresa prestadora de este
servicio. Empero, el SERCOP no tomdé medidas eficaces al respecto, lo que genero
malestar en la industria e inconvenientes al cliente final por los errores en los

diagndsticos clinicos.

En el reciente escandalo de pruebas de Reaccion en Cadena de la Polimersa
(PCR por su nombre) adquiridas por la Direccion de Salud del Municipio de Quito,
es evidente que a pesar de que se coloquen cientificos de renombre en la cabeza de
las instituciones que generan los procesos de compra, el sistema sigue sin funcionar,
debido a que existe una corrupcién estructural que afecta las gestiones de compra

en las instituciones publicas.

Segun la Secretaria Técnica de Transparenciay la Secretaria Nacional de la
Administracion Puablica, el nivel de la crisis ética en el sistema de contratacion es
tan profundo que, del 100 % de las denuncias que llegan al SERCOP, un 70 %
corresponden a errores en las fases contractual y precontractual. Ademas del mal
manejo en contrataciones de régimen especial, que son las mas usadas para la
compra de dispositivos médicos, también se evidencia en muchos casos que existe
direccionamiento en los términos de referencia de las compras y en las
especificaciones técnicas. A pesar de que se han generado procesos y herramientas
para frenar la corrupcion en el Sistema de Contratacion Publica que cuenta con una
certificacién anti soborno 1SO 37001:2016, el sistema ain presenta falla que afectan

a la ciudadania.
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Capitulo I1. Analisis de funciones, metodologias y

estructuracion de equipos comerciales

Aunque existen varias publicaciones sobre la gestibn de venta de
dispositivos médicos alrededor del mundo, es importante tener en cuenta que,
debido a la realidad de Ecuador y la configuracion del mercado de servicios de
dicho entorno, no es sencillo trabajar con modelos de mercadeo estandarizados para
paises como Alemania o Estados Unidos. En este sentido, para efectos pedagdgicos
de la investigacion, se han tomado en cuenta los trabajos publicados al respecto por
Martinez y Garcia, connotados académicos espafioles que plantean modelos que
podrian adaptarse a la realidad nacional ecuatoriana, al tomar en cuenta la tipologia
del sistema de salud y del mercado; ademas de los comentarios sobre el tema de la

academica y economista guayaquilefia Acosta.

2.1 Determinacion de la estructura organizativa y el tamafio del equipo de

ventas

Establecer la estructura y el tamafio del equipo de ventas es primordial a la
hora de liderar una gerencia de ventas, pues de ello dependen en parte sus

resultados. Segun Martinez (2016):

Una de las primeras cosas que debemos conocer, al determinar la estructura
organizativa de un equipo de ventas, es que cada vendedor debe tener
asignado un grupo de clientes, una gama de productos o un territorio. Asi la
configuracién de la fuerza de ventas tendrd alguna de las siguientes
estructuras. Una estructura geografica, estructura por productos, estructura
mixta, estructura por mercados y estructura por clientes. Hay que encontrar
un equilibrio y calcular el tamafio éptimo de la fuerza de ventas, teniendo
en cuenta el numero de clientes que tiene la empresa, localizacion de los

clientes, niUmero de visitas, duracion media de la visita. (p. 6)

Por su parte Acosta et al. (2018) determino:
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[Que] la estructura organizacional del equipo de ventas debe definir tres

aspectos basicos:

1. Especializar el trabajo para que las actividades se desarrollen
eficientemente.
2. Brindar estabilidad y continuidad.

3. Coordinar las funciones de las personas y departamentos.

La estructura basicamente puede ser: horizontal, vertical, matricial y
matricial multidimensional. Para un proceso exitoso se debe definir el

numero ideal de vendedores que debe ser parte del equipo de venta. (p. 15)

En este sentido, se puede concluir que las dos autoras tienen puntos en
comun en la manera de estructurar el equipo de ventas. De estas, la estructura por
funcién de ventas es mas utilizada, porque la carga laboral exigida se centra
alrededor del asesor de ventas. Esta estructura es ideal cuando se quiere dar
prioridad al cliente que le representa mas ganancias a la empresa, por lo que es
necesario conformar un equipo con personal de ingenieria, aplicaciones y, por
supuesto; al vendedor; todos dedicados a atender las necesidades del cliente como

una cuenta clave.

Llevar esta clase de compradores al punto maximo de la innovacién y
crecimiento, tanto tecnolégico como econdémico, para que el cliente considere a la
empresa como un socio clave para su crecimiento y toma de decisiones. Como se
ha visto en parrafos anteriores, es fundamental para el buen manejo en ventas de
dispositivos médicos contar con un equipo de ventas solido y capacitado. Al

respecto, segun Formarketing (s.f.):

Un equipo de ventas es un grupo de personas con ciertas caracteristicas y
habilidades para asesorar y orientar el proceso de compra de un cliente, en
nuestro caso una venta consultiva, donde deben influir en el cliente para que
tome una decision de compra y consumo a mediano y largo plazo, siempre

enfocado en satisfacer sus necesidades. (parr. 1)
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De esta manera, un equipo de ventas puede estructurarse de distintas

maneras, por ejemplo:

1.

La estructura geogréafica: se puede organizar al ubicar a cada asesor en una
zona o region del pais. La Unica desventaja de esta estructura es que no hay
especializacion por parte del vendedor si ciertos productos son muy
tecnoldgicos o de medicina de especialidad.

La estructura por productos: donde cada vendedor se encarga de un solo
producto o linea, de modo que se deben tener asesores especializados. Con
esta, se puede tener un inconveniente, en donde mas de un asesor visitaria
al mismo cliente, lo que casaria confusion.

La estructura mixta: es la combinacion de las anteriores. Para
implementarla, se debe contar con asesores bien entrenados

La estructura por mercados: es conveniente cuando se tienen varias
unidades de negocio y mercados diferentes; se deben estructurar dos fuerzas
de ventas para cada una.

La estructura por clientes: es comun cuando se tienen clientes muy grandes.
En esta, se puede usar un asesor experto, llamado key account manager o

manejador de cuentas clave.

El gerente de ventas de la empresa debe escoger de qué manera estructurar

su equipo de ventas, de acuerdo con la capacidad y tipologia de la empresa y

teniendo en cuenta que cualquier gasto que se realice en este sentido debera generar

mas ventas, por lo tanto, se debe calcular el nGmero de vendedores segun varios

factores:

e Numero de clientes que se tiene en la empresa.

e Localizacidn de los clientes a nivel nacional, por zonas, regiones.
e NuUmero de visitas que puede realizar cada vendedor.

e Duracion media de la visita.

e Tiempo de traslado segun la cantidad de clientes designados.

En palabras de Martinez (2016), “para poder calcular el nimero de

vendedores, podemos usar varios métodos, como método del desglose, de la carga

de trabajo, del potencial de ventas y por Gltimo del analisis marginal” (p.
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7). Mientras que segn Acosta et al. (2018), “para logar que el proceso sea exitoso
y definir el namero ideal de vendedores que deben ser parte del equipo de ventas se
puede calcular de las siguientes formas: método de desglose, método de la carga de
trabajo, método incremental” (p. 18). En sintesis, de acuerdo con lo explicado por
las autoras el gasto de la empresa y la potencial de recuperacion de la inversion,

existen distintos métodos para definir el namero ideal de vendedores:
a. Método del desglose

En este método, se debe calcular con la prevision de la venta del afio

préximo y el rendimiento por vendedor al afio. La formula es:

Vv
N="F

Donde:

V - son las ventas previstas para el afio préximo.

F - es la facturacion por vendedor, pero del afio presente.

N - es el nUmero de vendedores gque se necesita para el equipo de ventas.
b. Método de la carga de trabajo

En términos de Martinez (2016):

Para poder calcular el numero de vendedores, también podemos usar este
método, donde se considera la carga de trabajo de todo el equipo de ventas
para atender a todos los clientes reales y potenciales. Se calcula tomando en
cuenta la carga total de trabajo y también la carga que un vendedor puede
aceptar. Se deben tener presente algunas caracteristicas, como el tiempo
necesario para desplazarse hasta el lugar del cliente, el tiempo necesario
para visitar el cliente, el tiempo necesario para realizar la visita, el nimero
de visitas por cliente y el tiempo para ejecutar los trabajos administrativos.
También debe medirse el tiempo total de trabajo y este se diferencia entre
el tiempo dedicado a los desplazamientos, tiempo dedicado a la venta real y

el tiempo dedicado a tareas auxiliares y administrativas. (p. 7)
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Por lo tanto, Martinez (2016) considerdé que este ejemplo sirve para

demostrar el método de la carga de trabajo:

Si los vendedores de un equipo de ventas trabajan ocho horas al dia de lunes
a viernes y este dia se dedican a la parte administrativa, tendriamos un 20
% del tiempo de trabajo. El desplazamiento se podria suponer un 30 % del
tiempo y dependiendo de las distancias, podria ser masy el resto del tiempo
seria para el trabajo en si de las ventas. Ahora teniendo en cuenta esta
metodologia, podriamos decir que si tenemos un vendedor con 180 clientes
“A” con un numero de visitas mensuales de “1” y el tiempo dedicado a ese
cliente es de 1 hora promedio y a su vez, tiene 400 clientes tipo “B” con 0.5
visitas al mes y 30 minutos (0.5) horas, podriamos calcular el namero

necesario de vendedores para el equipo de ventas de la siguiente manera:
El nimero de horas de trabajo que necesitamos al mes sera de:

e Clientes tipo A: 180 x 1 x 1 = 180 horas

o Clientes tipo B: 400 x 0.5 x 0.5 = 100 horas

e Ahora la suma de 180 + 100 = 280 horas/mes, es el tiempo que se
necesita para atender a los clientes. Posterior a ello, el tiempo de trabajo
de cada vendedor que es de 8 horas/dia x 5 dias/semana x 4 semanas/mes
= 160 horas al mes. Por lo tanto, de esas 160 horas, solo podemos tener
el 50 % para las visitas a los clientes, pues el 20 % es para tareas de

oficina'y el 30 %, es para desplazamientos.

Entonces tendriamos, 50 % de 160 horas /mes = 80 horas/vendedor al mes
para visitas, pero debemos cubrir un total de 280 horas de visitas,
tendriamos que hacer el siguiente célculo de 280/80 que es igual a 3.5

vendedores que necesitariamos para el equipo de ventas. (p. 7)

c. Método del potencial de ventas

Para Martinez (2016), este método es similar al anterior y ayuda a tener en

cuenta la productividad de cada vendedor. En ese orden de ideas:
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Se debe tener muy en cuenta la capacidad de un vendedor. Entonces se
podria hacer una tabla clasificando a los vendedores segln su capacidad o
rendimiento en las ventas, en tres categorias; vendedor medio, vendedor por

encima de la media y vendedor por debajo de la media. (p. 7)

En la Tabla 3, se pueden observar las cantidades de asesores; 2 tipo A, 1
tipo C, 2 tipo medio y 2 tipo D; estos se han valorado por encima y debajo de la

media. Al final se obtiene lo siguiente:

Tabla 3. Valoracion de vendedores

Valoracion Numero de vendedores Rendimiento
Por encima de la 2 vendedores tipo A. 1.5
media 1 vendedores tipo C 1.25
Media 2 vendedores tipo medio 1

Por debajo de la
media

Fuente: (Martinez, 2016)

2 vendedores tipo D 0.75

Entonces, se multiplica el nimero de vendedores de cada tipo por el

rendimiento estimado:

2x150=3
1x1.25=1.25
2x1=2
2x0.75=1.50

Al final, se obtiene que al sumar; 3 + 1.25 + 2 + 1.5 = 7.75. Asi, se tienen
siete vendedores que rinden como 7.75. Esto ya sirve para tomar decisiones. En
conclusion, es vital considerar este analisis de célculo de la cantidad de vendedores
para la estructura del equipo, pues de ello depende que se cubra una mayor
extension territorial en cuanto a zonas y regiones del pais; no necesariamente la
cantidad de clientes es directamente proporcional a la de vendedores. Por lo tanto,
es importante realizar un calculo pormenorizado para no desperdiciar los recursos

de la empresa.
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Por consiguiente, para la conformacion de un departamento de ventas
dindmico, es necesario determinar las caracteristicas del departamento de ventas;
qué funciones debe tener, caracteristicas personales de cada vendedor, tipos de
vendedores, habilidades profesionales, conocimientos y requisitos que debe poseer
todo vendedor, el perfil del profesional de las ventas y la forma de desplazarse para
la visita de los clientes (Martinez, 2016), de acuerdo con el siguiente organigrama

funcional.
2.2 Funciones del departamento de ventas

Para empezar, debe elaborar las especificaciones del producto, participar en
los ensayos de este, seleccionar los mercados o clientes para hacer las pruebas y,
sobre todo, advertir acerca de alguna carencia del producto. Asimismo, tiene la
funcion de indicar sobre la reaccion del mercado y los precios del producto;
informar los precios de la competencia; vigilar por un buen servicio posventa y la
garantia del producto; y realizar publicidad directa del producto al utilizar
promociones de la venta, al llevar a cabo una venta con relaciones y dar una imagen

sana de la empresa al cliente.

Ahora bien, hay varias funciones del asesor comercial o vendedor y van de
acuerdo con diferentes funciones. Asi, Martinez (2016) sefialé que “se debe dividir
las funciones del vendedor en siete grandes categorias y establecer dentro de cada

categoria las distintas funciones en la venta personal” (p. 20).

Tabla 4. Funciones del VVendedor

Funciones del vendedor
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Exploracién

Fidelizacién

Informacién

Ventas

Formacion

Planificacion

Gestion
administrativa

Simplemente es analizar el mercado, identificar clientes
potenciales y visitarlos, es la forma de prospectar nuevos
clientes.

Establecer una amistad o buenas relaciones a mediano y largo
plazo con el cliente; de manera que la venta no termine con el
cierre o con el pago. Por lo tanto, se deben gestionar las quejas
del cliente y el servicio de posventa.

El vendedor es la conexion entre la empresa y el cliente, por lo
que algunas de sus funciones en este apartado son de mantener
informada a la empresa y e cliente. Por lo tanto, el vendedor
debe estar bien entrenado y enterado sobre los productos y
servicios, tener informacion actualizada de la competencia y
conocer bien las necesidades del cliente.

Es la funcion basica del vendedor y conlleva tener unas
habilidades importantes para cerrar la venta, transmitir una
buena imagen de la empresa, de la marca y de si mismo, a la
par que demuestra seguridad. Saber realizar una buena
entrevista de ventas, negociar y sobre todo tener una buena
conducta de escuchar a su cliente.

El mercado de dispositivos médicos es muy competente, cada
dia méas dinamico y cambiante. Por esto, el vendedor debe estar
siempre conectado con la educacion continua en las diferentes
caracteristicas de los métodos de venta.

Sin una buena planificacion, no se puede llegar a todos los
clientes. La organizacién del tiempo en las diferentes tareas del
dia, semana y mes son cruciales para lograr buenos
rendimientos para llegar a la meta designada. Por consiguiente,
la planificacion de las rutas y las visitas a clientes, economizar
tiempo de desplazamiento, la duracion de las visitas, es una
tarea de concentracién y organizacion.

Por ultimo, estan las tareas administrativas, importantes para
llevar la organizacion de sus clientes, donde se incluye la
cartera, los pedidos, los cobros, datos relevantes del cliente,
fichas técnicas de los productos y catalogos.

Fuente: (Martinez, 2016)
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2.3 Disefio y planificacion de rutas de ventas

Casi tan importante como la generacion de un departamento de ventas es el
disefio de las rutas de ventas, es decir, el recorrido que el vendedor debera hacer
para visitar a los clientes en cada zona. Para esto, se deben disefiar recorridos bien
estructurados y eficientes para que el vendedor pueda ser capaz de visitar el mayor

numero de clientes. Al respecto, Martinez (2016) manifesto:

[Que] una vez que se hayan establecido las normas geograficas de venta 'y
que se ha asignado a cada vendedor una zona, hay que disefiar las rutas de
venta es decir, el recorrido que el vendedor debera hacer para visitar a los
clientes en cada zona. Se trata de disefiar recorridos eficientes en términos
de, tiempo de desplazamiento, dietas de alojamiento, dietas de manutencion,
gasto de combustible. (p. 11)

Por ello, muestra algunos modelos de sistemas como: sistema de sectores,
ruta de la margarita, sistema de la linea recta y zonas, ruta de circulos concéntricos
y espiral. Dentro de todos ellos, el mas usado en el medio es el sistema de sectores,
pues las grandes ciudades ecuatorianas estan disefiadas por sectores. En este
sistema, se puede visitar el norte, sur y centro, dependiendo donde esté ubicada la
oficina o la vivienda del vendedor. De igual manera, el sistema de ruta del margarita
propuesto por Martinez (2016) es ideal si el vendedor vive centralmente a los
clientes. Por ultimo, el sistema de linea recta es bueno cuando se viaja a provincias

mas pequefas y se comienza a visitar en linea recta los clientes de poblaciones.

En conclusion, el sistema de sectores y el de linea recta y zonas es muy
usado por la geografia de Ecuador y las distancias tan cortas entre provincias. Lo
importante de estos sistemas en este medio es que ayudan a controlar el disefio de

la ruta y ahorrar en gastos de hospedaje, movilizacion y alimentacion.

2.3.1 Habilidades profesionales, conocimientos y requisitos de los

vendedores

Otro de los aspectos importantes en la gestion de ventas son las habilidades

profesionales, los conocimientos y los requisitos de los vendedores. Debido al tipo
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de producto que se ofrece, al tratarse de material médico, se puede definir una venta
consultiva mediante la cual se debe entablar una profunda relacion de dialogo con
el cliente, pues el vendedor busca una detallada comprensién de sus necesidades al

proponerle un valor mas alla del producto o el servicio en este.

Asi, la idea central es pasar de la venta transaccional, que es meramente
enfocada a relaciones de corto plazo, a la venta consultiva, que es a largo plazo. Por
lo tanto, como los productos de laboratorio son insumos que requieren
conocimientos especificos para su venta, es necesario que exista una capacitacion
previa antes de visitar a los clientes. En este sentido, es preciso centrarse en la
experiencia técnica y las habilidades del vendedor de material médico o

dispositivos médicos:

1) La experiencia tecnica, que esta basada en su formacion profesional de
tecnologo, licenciado o bioquimico en laboratorio clinico, y las aptitudes que le
posibilitan al individuo para realizar un buen trabajo de ventas; las cuales pueden

obtenerse por medio de la formacion y la experiencia.

2) Con respecto a las habilidades, la escucha activa, que es saber escuchar

a su cliente, para que pueda interpretar bien sus necesidades.

3) la habilidad de fluidez verbal, donde debe saber expresar sus ideas y

relacionarlas con otras ideas y tienen mejor fluidez al hablar.

4) Habilidad de organizacién en el trabajo, donde pueda planificar sus tareas

y distribuir el tiempo de forma equipo.
2.4 Plan de formacion de vendedores

Debido a todas las caracteristicas que se buscan dentro del vendedor, es
importante que las empresas se enfoquen en la elaboracion de un plan de formacion
de los vendedores; este debe ser estructurado y consecutivo con la planificacion
estratégica y el plan de negocios para dicho periodo. Debe disefiarse con base en
las falencias de los vendedores para potenciar su formacién. Ahora, para Martinez
(2016), se trata de los conocimientos relativos al producto, la empresa, la

competencia, los clientes, el sector y la normativa. El conocimiento del producto es
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esencial para el vendedor. Se trata de conocer el producto en profundidad, todos los
atributos y todos los usos; y las diferentes lineas del producto que comercializa la

empresa y sus referencias. (pp. 54-55)

El vendedor debe conocer la empresa, por ello, el plan de formacion
empieza por hacerle entender cual es la cultura de la empresa, su mision y vision
del negocio. El conocimiento de la empresa abarca la informacion de su historia y
su evolucién, de su posicion en el mercado de su forma de organizacion territorial
y departamental, su organigrama, sus objetivos y su filosofia. Ademas de conocer
bien a la competencia, cual es la ventaja competitiva que tiene con respecto a la
empresa; para poder rebatir las objeciones del cliente de manera eficaz, es
imprescindible que la fuerza de ventas conozca la ventaja competitiva de la empresa

respecto a la competencia.

Por consiguiente, conocer también al cliente significa saber qué problemas
tiene y como los productos que comercializa la empresa pueden resolverlos; esto es
medular en el proceso de la venta, es decir, se trata de conocer las necesidades del
cliente para satisfacerlas. También, debe tener conocimiento del sector donde esta
ubicada la empresa, como ha evolucionado. El conocimiento de las implicaciones
legales de la comercializaciéon de productos y el consumo de estos por el cliente
debe ser conocido. Asi, conocer las leyes que conciernen a su actividad permite al
vendedor establecer relaciones estables a largo plazo con los clientes y en el medio

ecuatoriano el conocimiento de la venta pablica integral es de suma importancia.
2.5 Plan de compensacion y motivacién del equipo de ventas

Una de las profesiones que demanda inteligencia emocional y
autodeterminacion es la de vendedor. El grado de estrés motivado por unas metas
y objetivos suele ser dificil de afrontar. De esta manera, afiejar toda clase de
clientes, es demandante y absorbente. Por tal razén, la motivacion del equipo de
ventas debe ser continuo y bien disefiado. A su vez, el plan de compensacion debe
tener varias opciones que permitan tener también motivados a los que deberia de

vendedores. Para Acosta et al. (2018):
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Las remuneraciones que percibe un vendedor en la organizacion representan
el valor de su trabajo, constituyen su sustento y lo forman el sueldo, horas
extras y otros pagos afiadidos como bonificaciones y subsidios. [...]. Aqui
tenemos un sueldo fijo mensual, una comision por una variable de sus
ventas y el ultimo puede ser una combinacion de ambos. “un plan de
motivacion surge de la necesidad de conducir el comportamiento de las

personas hacia un objetivo comun. (pp. 35-36)

La motivacion del vendedor no solo estéa fijada en los objetivos econdmicos,
sino también en el reconocimiento de sus pares o sus jefes directos en la empresa.
En definitiva, segln lo citado por la autora, la motivacién debe estar acompafiada
con el esfuerzo del vendedor, tanto en su economia para satisfacer sus necesidades
fisicas, como en sus necesidades cognitivas en relacion al reconocimiento

individual dentro del equipo.

En cuanto a la evaluacion de la gestion de ventas, los resultados se pueden
evaluar y controlar de acuerdo de la necesidad de cada empresa y segin los
indicadores que maés satisfagan para el giro de su negocio. Lo sustancial e
importante es que brinde informacion oportuna para la toma de decisiones a tiempo.
Para Martinez (2016), el disefio y control de resultados de ventas tiene ciertas

caracteristicas:

El disefio del sistema de evaluacion y control de los resultados de ventas es
un aspecto importante para planificar y realizar un seguimiento. Al hacer el
control finalizando el periodo estimado se puede estar realizando demasiado
tarde, debido a que no se puede implementar medidas correctoras en caso
de existir desviaciones con los objetivos fijados inicialmente. Los sistemas
de control van a determinar la eleccion de las medidas de evaluacion del
rendimiento y la informacién que se utilizara para orientar el
comportamiento de los vendedores, asi como la retroalimentacion que van
a recibir. De modo general, los sistemas de control pueden ser de los
siguientes tipos: Cuantitativos (basados en resultados). Cualitativos

(basados en el comportamiento) y Mixtos. (p. 110)
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Por tal motivo, segun la autora en este sistema de control cuantitativo o

basado en resultados, se tiene una serie de reglas, de caracter cuantitativo (cifra de

venta, incremento de la cifra de venta, beneficio, margenes, clientes logrados etc.),

que son el fundamento para evaluar el rendimiento de los vendedores. Ahpra, entre

las reglas de control de tipo cuantitativo destacan:

Volumen de ventas: hay que diferenciar entre unidades fisicas o
econdmicas, asi como por productos y también por clientes. en otras

palabras, se evaluara la cantidad de venta percibida.

Cuotas de venta: representan el presupuesto de cada vendedor en un tiempo
determinado. Estas serian las ventas totales.

Pedidos: aqui se suelen tener en cuenta el nimero, valor medio, pedido por
vistas. Se puede medir con base en la calidad del pedido en valores
econdmicos.

Clientes: se consideran los prospectados en un tiempo determinado. Se
evaluan los clientes prospectados mensualmente, clientes insatisfechos que
se perdieron por mala atencién y los clientes que no cancelan a tiempo sus

facturas medidos por los dias de morosidad.

Por otro lado, en el sistema de control cualitativo, se valoraron el patron en

funcién del modo en que se realizan las actividades de ventas y no se consideran

los resultados finales. Sobre todo de la conducta del vendedor (actitud,

conocimientos del producto, habilidades, apariencia, modales, gestién del tiempo,

etc.). Estas se suelen evaluar de forma subjetiva).

2.6 Objetivos del departamento de ventas

Para Martinez (2016):

Los objetivos del departamento de ventas deben estar en linea con el plan
de negocio que marca la direccién de la organizacion y con el plan de
marketing disefiado por la direccion comercial. Los objetivos de ventas

seran fijados por la direccion de ventas segun los objetivos generales de
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marketing y serviran a cada uno de los vendedores como guia para fijar los
suyos propios. El nivel de consecucion de objetivos servira para medir el

éxito de ventas de la compafiia.

Es decir, los objetivos de ventas sirven de guia al equipo de ventas sobre
que debemos lograr y al mismo tiempo sirven de instrumento de medida y
evaluacion respecto a que hemos logrado. Por tanto, dichos objetivos deben

ser expresados por la direccion de ventas.

Estos objetivos deben ser claros, medibles en el tiempo, ser especificos y
sobre todo alcanzables. Es importante que la fuerza de ventas comprenda
todos los objetivos. Por lo general deben ser claros y sencillos,
comprensibles. Estos deben ser medibles a través de indicadores y por ello
deben ser directos, determinados o especificos. Por lo tanto, estos objetivos

de ventas deben ser justos y alcanzables sobre todo. (pp. 4-5)

De esta manera, los objetivos son importantes, debido a que constituyen el
marco referencial de donde se parte para el cumplimiento de las metas alcanzables
y medibles. En empresas dedicadas a las ventas de dispositivos médicos, el
planteamiento claro de los objetivos de ventas son de vital importancia, debido a la
alta competitividad del sector que amerita una gestion con objetivos muy claros y

flexibles, donde se puedan hacer cambios a medida que el mercado evoluciona.

Dichos cambios en nuestro entorno responden a la politica econdémica e
inversion en salud por parte del Gobierno, cambios de politicas al sector privado y,
sobre todo cambios, en las politicas del Servicio de Contratacion Publica
(SERCOP), que es la entidad rectora del Sistema Nacional de Contratacion Pablica
(SNCP), responsable de desarrollar y administrar el sistema oficial de contratacion
publica del Ecuador (SOCE) y de establecer las politicas y condiciones de la
contratacion publica a nivel nacional, pues sus cambios en las politicas generan
también modificaciones profundos en las empresas del sector. Cambios como los
que se vienen dando desde el afio 2008 hasta el momento de la realizacion de este
estudio Ale no era asi: que produjo un alto grado de transformacion de las empresas,

tanto estructural como economica.
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Capitulo I11. Propuesta

Al tener en cuenta la experiencia local, la gestion de ventas de dispositivos
médicos es un entramado complejo de actividades en las que participan
colectivamente el vendedor, el proveedor y la empresa para cumplir con las
necesidades del cliente y los requerimientos del mercado; por esta razon, es
fundamental generar una estructura organizada y sdlida que cuente con tres
componentes esenciales: 1) disefio del departamento de ventas, 2) administracion

del disefio y 3) carrera del vendedor.
3.1 Disefio de la estructura del departamento de ventas

La experiencia en este oficio ha ensefiado que no es lo mismo empezar de
cero un departamento de ventas que encontrarlo ya realizado. Esto lleva a replantear
el disefio del departamento de ventas, que consiste, sobre todo, en definir los
perfiles y las funciones de los vendedores. En ese sentido, es comun observar en las
empresas al bodeguero ascendido a vendedor, hasta llegar a supervisor o jefe de
ventas o el vendedor ascendido a gerente regional de ventas. Esto se hace sin medir
o0 evaluar las competencias y la experiencia en dichos cargos. Sin embargo, la
gestion de estos requiere de un perfil profesional especifico que tenga el

conocimiento y la voluntad para trabajar en la venta de este tipo de productos.
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3.2 Estructura del departamento de ventas a nivel nacional

Figura 2. Estructura departamento de ventas

Gerente de ventas
nacional

Asesor especialista

Asesor especialista
de producto
laboratorio general
nacional

de producto
laboratorio de
especialidades
nacional

Jefe de ventas
regional 1

Jefe de ventas
regional 2

Jefe de ventas
regional 3

Asesores reginales 1

J

Asesores regionales
2

J

Asesores reginales 3

J

Fuente: elaboracion propia

Para esta estructura, se deben considera las regiones del pais. Cada una de

estas, se debe subdividir de acuerdo con la necesidad, la zona geogréficay el tiempo

de desplazamiento, asi:

Figura 3. Regiones del pais

Region1  Zonas Provincias

Sierra Norte Pichincha

Santo Domingo de los Tsachilas

Carchi

Imbabura

Sierra Central Chimborazo

Tungurahua

Cotopaxi

Bolivar

Oriente Norte Napo
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Pastaza

Sucumbios

Orellana
Costa Norte Esmeraldas
Region Insular Galapagos

Region 2  Costa centro Manabi

Santa Elena
Guayas
Los Rios
Region 3  Costa Sur El Oro
Austro Azuay

Cafiar
Morona Santiago
Loja

Oriente sur Zamora Chinchipe

Fuente: elaboracion propia

Dentro del disefio del departamento de ventas, es imprescindible tener en
cuenta los perfiles, las competencias y las funciones bien determinadas. Si el
departamento ya estd con los vendedores, es preciso redefinir los perfiles y evaluar
las competencias. En el disefio, debe considerarse ademas del perfil profesional del
vendedor, la personalidad y las habilidades de los vendedores que necesita la
empresa. Esta parte es crucial, pues segun las necesidades de la empresa y la clase
de clientes que tiene, se debe tener vendedores de acuerdo con grado de
complejidad de los clientes y el producto. En lo que respecta a los perfiles debemos

tener en cuenta lo siguiente:
3.2.1 Perfil de vendedores para laboratorio general

El perfil adecuado para el vendedor de productos para laboratorio clinico
general, para este medio, deber ser un profesional que esta dentro de las carreras

afines de las universidades ecuatorianas y estas son:

e Tecnologo médico especializado en laboratorio clinico.

e Licenciado en laboratorio clinico.
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e Bioquimico clinico.

En este caso, los profesionales mencionados seran entrenados para hacer
una gestion comercial encaminada a la asesoria y venta de productos para
laboratorios clinicos en areas generales, como hematologia, bioquimica clinica,
coagulacién, inmunologia, uroanalisis, coprologia, pruebas rapidas, preanalisis, en

definitiva areas de laboratorio clinico que no necesitan mucha especializacion.
3.2.2 Perfil de vendedores para laboratorio clinico de especialidades

En este caso, las necesidades de perfiles son diferentes por la extensa
tipologia de &reas que existen en laboratorio clinico. Por lo tanto, el perfil de este

profesional debe ser el siguiente:

e Licenciado en biomedicina.

e Cito tecndlogo.

e Licenciado en biologia.

e Bioquimico clinico, especializado en biomedicina.

e Histotecnodlogo.

e Licenciado en microbiologia o microbidlogo.

e Licenciado en laboratorio clinico, especializado en autoinmunidad o

inmunologia.

Como se puede observar, el perfil es variado en estos casos. En
consecuencia, es mas facil entrenar estos profesionales para hacer una gestion
comercial méas especializada tanto por el producto como por los conocimientos del
cliente. Algunas de estas especialidades son biologia molecular, microbiologia,
espectrometria de masas, autoinmunidad, inmunologia especial, patologia,

citologia, citometria de flujo, cromatografia liquida de alta afinidad, entre otras.

En este orden de ideas, es mejor entrenar a un profesional con un perfil
acorde con a la especificidad médica en el area comercial, pues todo ese
conocimiento de sus estudios previos sirve para comprender las necesidades del
colega del laboratorio clinico, por lo tanto se hace mucho mas facil el asesoramiento

en la venta.
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Al tener claro el perfil profesional, se debe saber qué habilidades personales
forman parte del vendedor profesional. Esto tiene que ver con los rasgos de su
personalidad. Para ello, recomiendo ejecutar una evaluacion de estas caracteristicas
de forma profesional, cualitativa y cuantitativa. En este medio, existen varias
metodologias; una de ellas es el “Kudert”, que es un conjunto de test psicométricos
validados cientificamente para medir el perfil conductual, las competencias
laborales y destrezas, que ayudaran a identificar las tendencias conductuales del

aspirante a vendedor.

Posterior a ello y conociendo estos rasgos conductuales, se puede predecir
la manera en la que el aspirante a vendedor se va a desenvolver en el puesto que se
necesitaba; todo ello enmarcado en tres puntos importantes como son la parte

conductual, cognitiva y emocional.

Algunas de las habilidades que debe tener el vendedor son, por una parte la,
a) escucha activa, e interpretar lo que escucha para conseguir extraer toda la
informacion posible de las necesidades del cliente; b) la fluidez verbal, saber
expresar ideas de forma clara y sencilla, conocer su significado y relacionar unas
ideas con otras, para elaborar un discurso que resulte atractivo; c) Organizacion en
el trabajo en el cual debe saber planificar las tareas con antelacion suficiente, revisar
diariamente precios, visitas que hay que realizar promociones y catalogos; y d)
dentro de las caracteristicas de la personalidad de un vendedor, deben existir por lo
menos varias como; ser empatico, extrovertido, comunicativo, ambicioso,

perseverante y asertivo, entre otras.
3.3 Meétodos para el seguimiento de la fuerza de ventas

Estos métodos deben ir desde el seguimiento de la planificacion de trabajo,
pronostico de ventas, tracking de ventas, tracking de nuevos clientes, presupuesto

de ventas anual, motivacion y compensacion.
3.3.1 Planificacién de trabajo semanal

En cuanto al seguimiento de la planificacion del trabajo semanal, es comdn

dar la libertad al vendedor en algunas empresas para planificar su agenda; no
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obstante, es crucial ayudarlo a organizar su planificacion diaria, semanal o mensual
de trabajo, con el objeto de optimizar el tiempo invertido con los clientes y generar
el mayor rendimiento posible. De esta forma, se puede otorgar asesoria sobre la ruta
0 zona, por la que va a comenzar o que los sientes deben de ser mas agresivos
Existen varios sistemas de planificacion como por ejemplo, la creacion de

“ruteros”, teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e Directorio de clientes, se puede empezar por el 80/20 de mas facturacion.

¢ Rutero permanente, se puede organizar de acuerdo con los pendientes de los
clientes.

e Cronograma de actividades por semana, todo depende de las ventas que se
van a cerrar esa semana de visitas y se da prioridad.

e Cronograma de actividades por mes, se organiza de acuerdo con la fecha de
gira en provincias.

e Seguimiento a las cotizaciones, se organiza al dar prioridad a los clientes

potenciales de compra.

Se puede trabajar con un formato sencillo de planificacion semanal de
trabajo, en el cual se establezcan varios puntos de acuerdo a la necesidad de la

empresa.
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Tabla 5. Formato para planificacion de trabajo semanal.

NOMBRE EMPRESA:

[NomBRE AsESOR: | |

[area: | |

[sEmana: | |

PERSONA DE ACTIVIDAD
FECHA DE VISITA CLIENTE CONTACTO CIUDAD PLANIFICADA IACTIVIDAD REALIZADA| OBJETIVO COBRANZA OBSERVACIONES

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en la Tabla 5, se muestran los puntos importantes
a tomar en una planificacion de trabajo semanal, tanto para la ciudad matriz, como

para las visitas de provincia.
3.3.2 Prondstico y tracking de ventas

El prondstico es un ejercicio que debe hacer el vendedor; este debe ser a
inicios del mes y acorde con la asignacién de cada vendedor. Por lo tanto, le sirve
de guia para llevarlo a completar su cupo de ventas dado por su jefe inmediato y
acorde con lo establecido por la empresa. Este debe ser cuantitativo, donde se
pueden utilizar datos historicos. Aqui importa mucho la experiencia en analisis,

intuicion y, sobre todo, criterio.



38

Tabla 6. Formato modelo de método para planificar ventas del mes y tracking de

ventas

L M2 WS I racroh | "R | e
NOMBRE EMPRESA: T " | PR | g | DFEREA| OBSERACOES

PRODUCTO 1IPRODUCTO ZPRODUCTO{PRODUCTO 1 PRODUCTO1 PRODUCTOL  [PRODUCTOZ FACTURAR

A

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, como se aprecia en la Tabla 6, se encuentra el nombre del
cliente, las marcas y sus productos, y un total de venta pronosticada, que indica el
monto a facturar del mes. Este debe estar alineado al cupo de ventas otorgado al
asesor. Las ultimas cinco columnas se usan para hacer el tracking de ventas, en el

tiempo que requiera la gerencia de ventas.
3.3.3 Tracking de oportunidades

El tracking de oportunidades se refiere a nuevos negocios en clientes nuevos
o la introduccién de nuevos productos en los clientes que ya se tienen. El
presupuesto de ventas o “budget” anual es la revision de las ventas del afio anterior
y proyectarlas para el afio que se esta analizando, mas un porcentaje de crecimiento
promedio de los clientes. Se puede considerar que hacer el presupuesto de esta
forma ayuda a revisar la pérdida de clientes o de productos que se dejaron de vender
en dicho cliente. Esta informacidn es crucial al hacer el presupuesto del afio, pues

da un ntmero real de la situacion a futuro cercano.
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Tabla 7. Modelo de método para tracking de oportunidades de nuevos negocios

Proyeccion
Probabiidad  Fatwracidn  duraciondel  Fechaprimera  Fechade
(%) anualpromedio contrato facturacion  seguimiento
(afos]

N REGION  ASESORCOMERCIAL NOMBREDELACUENTA  Ciudad CONTACTO ~ CARGO  TELEFONO Tipo Ftapa

Observaciones

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 7, se puede observar informacion concerniente a la prospeccion
de clientes nuevos. En una columna, se puede informar la probabilidad en
porcentaje de que salga el negocio y, en otra, el impacto de facturaciéon anual y

desde que fecha se puede ya facturar.
3.3.4 Presupuesto anual de ventas

Este presupuesto de ventas anual se debe realizar al finalizar el afio
comercial. Para ello, se debe entregar al vendedor un cuadro con el histérico de las
ventas por cliente, producto y venta mensual. Con estos datos, el vendedor puede
pronosticar la posible venta del afio, entrante y mensual. Con esto, se puede calcular

también los cupos de venta mensual.
3.3.5 Plan de motivacion

En esta parte, juega un papel importante la sicologia positiva con la
motivacidn, sea monetaria 0 en reconocimiento publico y podria ser también una
promocion de cargo. Aqui, se define cdmo se va a pagar, por comision, porcentaje
de venta, incentivos, por cuota, etc. Las razones valederas por las cuales el vendedor
debe estar bien motivado son varias: por un lado, la competencia, el mercado donde
se vende menos, los agotados de stocks de la compaiiia, el grado de dificultad y
ocupacion de los compradores y, sobre todo, el grado de estrés que se maneja en
esta clase de trabajo, sin olvidar las largas jornadas de entrenamiento de los

productos y equipos de muchas marcas, tanto propias como de la competencia.
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En consecuencia, se podria trazar un plan de motivacion teniendo en cuenta
tres necesidades, que en una visién mas amplia de los actores que participan en una
venta podria ser de la siguiente manera: teniendo en cuenta las necesidades del
vendedor: por los ascensos que puedan suceder, prestigio, comodidades, descansos
y aspectos materiales; por necesidades de la compafia: introduccion de nuevos
productos, no rotacién de vendedores, apertura de ventas, utilidades, control y
evitar salida de vendedores bien entrenados a la competencia; por Gltimo las
necesidades del cliente: satisfaccion del cliente, utilidades, rotacion, generar una

buena relacion a largo plazo.
3.3.6 Plan de compensacion

El plan de compensacion deberia tener las siguientes caracteristicas y, de
acuerdo con los incentivos que la compafiia esta dispuesta a entregar y a un analisis
del mercado laboral en cuanto a salarios fijos y variables del sector, como son
salario fijo, este debe ir acorde con el analisis financiero de la operacién y el margen
de utilidad de la empresa, salario variable (comisiones); en este caso, es igual, sobre
todo al margen de utilidad de cada linea de producto o, en su debido caso, a las

lineas que forman una unidad de negocio, con su margen de utilidad propia.

Dentro del plan de compensacion, se encuentran los incentivos fisicos, los
cuales son monetarios indirectos y muy aparte de los salarios acordados. Estos
pueden ser bonos o premios. Empero, los mas importantes son los incentivos
psicoldgicos, que tienen que ver con las distinciones por resultados, ascensos,

celebraciones especiales, condecoraciones, felicitaciones del jefe superior.
3.3.7 ¢Como establecer un plan de incentivos?

Ahora bien, después de tener claro el plan de motivacion y de incentivos,
¢como lograremos establecer esos planes? En primero lugar es necesario analizar y
ejecutar qué porcentaje de las ventas serd destinado para el disefio del plan de
incentivos; esto se puede hacer por linea de productos o unidad de negocios. Asi,
es preciso definir lo que se va a incentivar. Esto depende del ciclo de vida del

producto, se seleccionan las funciones del vendedor a incentivar, como por
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ejemplo; nuevos clientes, cumplimiento de cupos de venta, cudntas devoluciones
hace al mes, qué porcentaje de caducados genera en el cliente, etc. Ahora, se aprecia

cémo vamos a motivar.

Aqui debemos determinar la combinacién apropiada segun cada caso. Esto
se puede organizar con cada jefe de linea y segun los porcentajes de venta o
introduccion al mercado del producto en cuestion. Al final, se decide cuando se va
a motivar. Esto se puede determinar por fechas, en las cuales se pueden evaluar los
resultados, sea mensual, trimestral, semestral o anual, donde se debe premiar el
desempefio del vendedor; estos acuerdos se deben comunicar bien. De esta forma,
es de vital importancia comunicar adecuadamente este plan a la fuerza de ventas,

que queden claras las condiciones de trabajo, el plan de motivacion y los incentivos.

Posteriormente, son solo detalles al probar el plan. Aunque todo se debe
reevaluar para evitar que alguna de las partes salga en contra de sus intereses, por
ejemplo, se puede empezar por un plan piloto y retroalimentarlo poco a poco.
Luego, es necesario administrar el plan, darle un seguimiento para tener una
retroalimentacion periddica al equipo de ventas. Como punto final, se evalla el
plan. Es bueno ir puntuando el plan, con el fin de hacer un seguimiento de
adaptacion de acuerdo con los cambios que se puedan presentar; es aconsejable

hacerlo con los lideres de departamentos, sobre todo de finanzas y gerencia general.
3.4 Administracion del disefio del departamento de ventas

Ahora bien, después de tener claro los puntos posibles dentro del disefio del
departamento de ventas, es preciso saber ahora como se va a administrar, de forma

correcta con base en lo que se definié en su disefio.
3.4.1 Reclutamiento y seleccion del personal para ventas

En este aspecto, es importante reclutar segun los criterios que se definieron
en los perfiles y funciones. Es la parte donde se indica a los reclutados su trabajo,
su territorio, el sueldo fijo o sueldo variable, la organizacion de trabajo y el plan de

motivacion.
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3.4.2 Capacitacion

Es fundamental definir un plan de capacitacién con unas politicas claras
para ello, la cual se debe hacer sobre productos, normas, politicas de la compaiiia,

sobre la competencia e investigacion de mercado.
3.5 Desarrollo de la carrera del vendedor

Esta tercera parte es crucial, porque se esta acostumbrado a contratar
personal técnico para ventas, ya sea tecn6logo médico, licenciado en laboratorio
clinico o bioquimico clinico, y se asume que con esa informacidn técnica es
suficiente. Asumir es uno de los mayores errores que cometen las empresas de este
sector en particular. Se cree que con comunicar qué productos, reactivos, equipos
se venden en la empresa es mas que suficiente, pues es todo lo contrario. Se debe
capacitar bien al técnico en el oficio técnico de las ventas, para su mayor provecho
dentro de la compafiia. Por lo tanto, se debe entrenar en varias areas. Una de ellas
es como hacer una entrevista de ventas efectiva, manejo de objeciones,
comunicacion y comportamiento, servicio al cliente, entrenamiento en ventas,

coémo estructurar un plan de visitas, entre otras.

Se considera que una de las areas mas cruciales y dificiles para el nuevo
vendedor es la entrevista de ventas y el manejo de las objeciones con los clientes.
Por ello, se propone una revision de estos dos temas al considerar que es parte de

su formacion y a la vez estratégico para la empresa.
3.5.1 Enfasis en una entrevista de venta exitosa

Es la parte neuralgica, pues se trata de pasar de la venta transaccional
(relaciones de corto plazo y poco profundas) a la consultiva (relaciones proactivas
y profundas en las cuales el vendedor busca una comprension detallada de las
necesidades del cliente). De esta manera, se debe interactuar mas con el cliente, de
una forma diferente, siendo vendedores que satisfacen una necesidad, que es
estratégico, aliado de los negocios y sobre todo confiable. Con base en este aspecto,

se deben considerar los siguientes aspectos:
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e Un vendedor que satisface necesidades: crea una serie de relaciones
beneficiosas, en las cuales ve las necesidades criticas del cliente como
una oportunidad de negocio. A su vez, estos clientes ven un mundo de
posibilidades cuando observan que el vendedor satisface sus
necesidades.

e Vendedor estratégico: debe aplicar todo su conocimiento del producto y
lo que conoce de la industria para al cliente a tomar decisiones con base
en su realidad y necesidad.

e Un vendedor aliado de negocios: debe conocer muy bien el negocio del
cliente; esto ayuda a que el cliente vea al vendedor como un aliado a su
negocio, por lo que le brinda mucha informacion para que le asesore.

e Un vendedor confiable: este es un vendedor que ha alcanzado una buena
relacion con su cliente. Tiene buenas habilidades desarrolladas e influye
en las decisiones del cliente, satisfaciendo sus necesidades en toda la

cadena de su negocio.

Conociendo estas caracteristicas de la evolucion de una venta transaccional
a una consultiva y los aspectos relacionados al vendedor en sus etapas de relacion
con el cliente, se debe hacer hincapié en la forma correcta de hacer una entrevista

de ventas:

Figura 4. Proceso de entrevista para satisfacer necesidades

NECESIDADES
INICIO SONDEO APOYO CIERRE
DEL CLIENTE

Fuente: elaboracion propia.
En la Figura 4, se observa que la entrevista de ventas comienza asi:

e Un inicio: en el cual se ofrecer informacion de como sera la entrevista,
de qué se trata y, posiblemente, qué se alcanzara durante la entrevista.
e El sondeo: donde vamos a obtener datos o informacién sobre la

necesidad del cliente.
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e El apoyo, aqui debemos ofrecer el informacion sobre como vamos a
satisfacer esa necesidad.

e Finalmente el cierre, que es brindar informacion sobre como acompafiar
para trabajar conjuntamente y brindar el apoyo a la necesidad con el

producto.

Entre méas se toma tiempo en los pasos de sondear/apoyar, mas profunda se

puede dar la relacion con el cliente.
3.5.2 Técnicas para el manejo de las objeciones

Para el manejo de las objeciones, se recomienda que, en primera instancia,
la objecion sea reconocida como una oportunidad de venta o recuperacion del
cliente. Por lo regular, cuando un cliente presenta una objecién, suele estar
matizado por una emocion o un motivador oculto de su parte en busca de obtener
una respuesta eficaz que atienda su descontento. Por ello, se propone manejar la
actitud del cliente y esto debe hacerse desde el inicio de la entrevista: debemos estar
atentos y saber escuchar. Es decisivo que cuando el cliente exponga la objecion el
vendedor escuche con todos los sentidos al cliente, muy concentrado para tener un
enfoque total en la comunicacion que imparte el cliente y sus emociones. Con esto

se logra que el vendedor tenga el mayor nivel de comprension y empatia.

El reformular, esto significa que el vendedor debe repetir sintetizada y
utilizando el mismo lenguaje del cliente la objecién de manera concreta. Es
conveniente hacer esta reformulacion para saber si se comprendié bien la objecién
que presentd el cliente antes del manejo de esta. Suavizar, es decir, después de
reformular la objecion y luego de confirmada o entendida la misma, se deben
utilizar palabras o frases que permitan expresar concretamente la buena
predisposicion del vendedor para recibir y resolver la objecion. Algunas frases
pueden ser: “gracias por su sinceridad”, “su critica es muy importante para
nosotros”, “agradecemos sus comentarios”, “su opinién nos ayuda a mejorar”,
“entendemos su malestar”, “gracias por permitirnos comprender su posicion”, entre

otras. También, debemos argumentar; el argumento vendria a ser la respuesta de



45

solucion a la objecion presentada por el cliente y esta respuesta debe ser

consecuente con la objecién presentada.
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Conclusiones

1. Frentealaevidenciarecaudaday dentro del analisis expuesto, se puede concluir
que las empresas del sector comercial dedicadas a la venta consultiva de
productos para laboratorio clinico en Ecuador, a pesar de estar agrupadas en una
organizacion como la ASEDIM, ha tenido grandes desafios y no ha descansado
un puente sano entre el Gobierno y los intereses del gremio, pues la metodologia
de las compras publicas en el pais, no han garantizado un ambiente sano de
participacion, mas bien ha propiciado criticas por corrupcion y mal manejo de
los procesos.

2. Yaculminado el analisis de los estudios previos sobre varias metodologias para
estructurar equipos de ventas, se puede determinar si esta en relacion y dinero
por relacidn a lo expuesto; que son varias las metodologias, todas muy véalidas
para estructurar y hacer seguimiento de equipos de venta. Sin embargo, para
nuestro entorno, es imprescindible saber discernir entre cuales escoger para
nuestra realidad y mercado, teniendo en cuenta que la venta de productos de
laboratorio necesita cierta especialidad consultiva.

3. De esta manera en relacion a lo expuesto en la propuesta final del trabajo,
considero oportuno concluir, que el inicio de formacién y estructuracién del
equipo de ventas de dispositivos médicos no es igual a otras areas del sector
salud, por lo tanto, la seriedad y responsabilidad al estructurar esta clase de
equipos debe contemplar tres puntales cruciales, como son: el disefio, la
administracion y el desarrollo de la carrera del vendedor; por lo tanto, no se
puede tener una planificacion estratégica o un plan de negocios sin el equipo

adecuado.
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Glosario

Por su importancia en esta investigacion, se define la siguiente

terminologia:

Medicina de laboratorio: descripcion detallada de cada una de las técnicas
y pruebas de laboratorio en la sangre y los liquidos corporales, y su interpretacion

en el contexto de las diferentes afecciones de 6rganos y sistemas:

O también se refiere a la practica médica que combina la valoracion critica
de la evidencia cientifica disponible, con la propia experiencia profesional;
asimismo, incluye las pruebas diagndsticas, ya que son parte importante del
proceso de toma de decisiones, a la vez que constituye una herramienta de
gran utilidad en el diagnostico clinico. La medicina de laboratorio se basa
en la evidencia combinando la epidemiologia clinica, la estadistica y las
ciencias sociales con la bioquimica clasica y la molecular, para mejorar de
esta manera tanto la efectividad como la eficiencia de las pruebas de
laboratorio, de modo que integra en la decision clinica, la mejor evidencia
que se tiene para el uso del laboratorio con la experiencia clinica de los
médicos, asi como también con las necesidades y expectativas de los

pacientes. (Leon et al., 2015, p. 2)
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