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1. Introduccién

La industria farmaceutica es un sector economico que a nivel mundial se encarga de la
investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias para el tratamiento de las diferentes patologias
que afectan la salud de humanos y animales. Esta industria es compleja debido a los diferentes
actores que participan, los mercados donde se desempefia (privado e institucional) y los canales

de distribucion que maneja (Ardila, 2013).

En Colombia esta industria esta conformada diferentes actores (stakeholders). En términos
generales se encuentra el Gobierno, los organismos de control como el INVIMA, laboratorios
farmacéuticos nacionales como los reconocidos Procaps y Tecnoquimicas, y multinacionales
como Boehringer Ingelheim y Novartis, operadores logisticos que son aquellos encargados de la
intermediacion y distribucion de los medicamentos en el territorio nacional, las Empresas
Prestadoras de Salud (EPS) somo por ejemplo Sura 0 Sanitas, las Instituciones Prestadoras de
Salud (IPS) que son los hospitales y centros de atencion, los profesionales de la salud, los
pacientes y las agremiaciones publicas y privadas como AFIDRO y ASINFAR. Estos actores se

relacionan entre si como se explica en la Figura 1.
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Figura 1 Actores (stakeholders) de la industria Farmacéutica en Colombia. Construccion propia.



Es una industria que tiene efecto directo sobre un tema de interés publico como lo es la salud,
por lo cual, como se mencion0 anteriormente, uno de los actores principales son los mecanismos

de control y vigilancia (Velasquez, Portilla, & Acosta, 2010).

Desde hace unos afos, las entidades que pertenecen al Sistema General de Seguridad Social en
Salud — SGSSS- nombre oficial que recibe el sistema de salud en Colombia, que compren o
vendan medicamentos en el territorio nacional estan obligados a reportar su actividad al Sistema
de Informacién de Precios de Medicamentos-SISMED- un sistema que condensa y publica toda
la informacion relacionada con el objetivo de mejorar el acceso de la poblacion a medicamentos
esenciales (MINSALUD, 2018). Esta informacion es utilizada por diferentes empresas, entre
otras IQVIA, “lider a nivel mundial de servicios de informacion y tecnologia para el sector
salud”, quienes se encargan de consolidarla, organizarla y venderla de esta forma a las empresas
farmacéuticas para facilitar su andlisis. (IQVIA, 2019).

La tendencia de la industria es positiva, como se puede observar en la Figura 2, a nivel global en

el 2019 se reportaron ventas por 1.250,4 miles de millones de ddlares (Statista, 2020).
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Figura 2 Evolucién anual del volumen de ingresos de la industria farmacéutica a nivel mundial de 2001 a 2019 (en miles de
millones de délares). Tomado de Statista (2020)



En Colombia la tendencia es igual de positiva y en el afio 2018 de acuerdo con el reporte de IMS
Health, 391 laboratorios farmacéuticos reportaron ventas por un total de 8.9 billones de pesos
colombianos (IMS HEALTH, 2018).

Los laboratorios farmacéuticos hacen parte de un mercado que busca satisfacer el derecho
fundamental a la salud de los colombianos y es uno de los sectores mas rentables en el pais
(Beltran, 2012). Sin embargo, en los Gltimos afios este mercado se ha visto enfrentado a una
crisis debido a procesos de globalizacion acelerados, la falta de desarrollo de nuevos productos,
falta de incursidn en nuevos campos terapéuticos, el envejecimiento de la poblacién y el
desarrollo del mercado de genéricos, por lo cual algunas compafias han decidido implementar
acciones de Marketing “agresivas” que en ocasiones van en contra del marco regulatorio del
pais, vistas como practicas ilegales y corruptas (Peltier-Rivest, 2017). Como consecuencia de
esto la industria se ha visto fuertemente regulada, dificultando algunos procesos de innovacion y

la implementacion de préacticas de Marketing que en otras industrias son el pan de cada dia.

El proposito de esta investigacion es entonces identificar una serie de practicas de marketing
innovadoras que puedan ser implementadas en la industria farmacéutica local respetando la

regulacién colombiana.

1.1 Planteamiento del problema

A nivel global existen varios ejemplos en donde acciones de la industria farmacéutica han
influenciado el comportamiento prescriptivo de los médicos, generando conflictos de interés y
corrupcion en el sistema y dando como resultado una industria altamente regulada en la

actualidad.

En el 2012 la U.S. Securities and Exchange Commission —SEC- acuso al laboratorio Eli Lilly And
Company de realizar pagos indebidos a oficiales de gobiernos extranjeros en Rusia, Brasil, Chile
y Polonia, por presuntos servicios de Marketing para inducir la compra de sus medicamentos,
adicionalmente los empleados de Eli Lilly en China falsificaron reportes de gastos para brindar
tratamientos de spa, joyas y pagos en efectivo a médicos empleados por el gobierno. Finalmente,
en Polonia se realizaron pagos por un total de 39.000 USD a una fundacion a cambio de obtener

la recomendacién de uno de los gerentes de la agencia regional de salud para incluir los
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medicamentos de Eli Lilly en el listado de terapias aprobadas por el gobierno (Peltier-Rivest,
2017).

Pfizer, multinacional norteamericana con presencia global, viol6 en el 2012 el Foreign Corrupt
Practices Act (FCPA) al sobornar a profesionales de la salud y oficiales pablicos en Bulgaria,
China, Croacia, Republica Checa, Italia, Kazajistan, Rusia y Serbia con el fin de incrementar las
prescripciones de sus medicamentos y obtener aprobacion por parte de los entes regulatorios para
la comercializacion de sus productos. Estas transacciones intentaron ser justificadas al ser
incluidas en la informacién contable de la empresa como gastos de actividades consideradas
legitimas (promocion, mercadeo, entrenamiento, ensayos clinicos, entre otros), sin embargo, la
compafiia tuvo que pagar 26 millones de USD de multa para liquidar los cargos (Peltier-Rivest,
2017).

Y en casos mas recientes, a principios del 2020 Novartis, farmacéutica Suiza mundialmente
reconocida, se habria visto involucrada en un escandalo por realizar pagos para la prescripcion

de sus medicamentos en Estados Unidos. Segun el articulo de redaccion médica:

Novartis ha acordado con el Departamento de Justicia de Estados Unidos el pago de 678
millones de dolares (601 millones de euros) para cerrar las investigaciones sobre el
presunto pago de sobornos a médicos para que prescribiesen sus medicamentos y el uso
ilegal de fundaciones para realizar los copagos de pacientes del programa Medicare
(Redaccion Médica , 2020).

Aunque no se cuenta con informacidn sistematizada de casos especificos en Colombia, de
acuerdo con una publicacion realizada por Castafieda & Gonzalez en el 2017, en el pais también
se han implementado este tipo de préacticas, haciendo que los profesionales de la salud
colombianos se vean enfrentados dia a dia a las “politicas comerciales de la poderosa industria
farmacéutica” en donde la inversion de los laboratorios llega a ofrecer servicios y atenciones
desmedidas por fuera de temas de educacion cientifica como viajes, contratos, y pagos directos
(Martinez, 2019).

Por estos motivos, en el pais existen organizaciones que velan por las buenas practicas de las

empresas que hacen parte de esta industria, es decir los laboratorios farmacéuticos nacionales e
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internacionales que operan en el pais. Algunas de las entidades méas importantes hacen parte del
gobierno nacional como el Ministerio de Salud y Proteccion Social y el Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA), otras son las agremiaciones de caracter
privado como la Asociacion de Laboratorios Farmacéuticos de Investigacion y Desarrollo
(AFIDRO), la Asociacidon Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), y la Asociacion de
Industrias Farmacéuticas (ASINFAR) y las entidades y codigos regulatorios internacionales.
Adicionalmente existen las areas de Compliance y asuntos regulatorios de cada una de las

empresas que determinan las reglas de juego internas.

AFIDRO, que surgié como una herramienta de autorregulacion en busca de establecer la mejor
relacion entre las compafiias asociadas y los actores del sistema de salud cuenta con 25
laboratorios multinacionales asociados (AFIDRO, 2019). ASINFAR, que es la entidad que
regula las acciones de los laboratorios nacionales y multilatinos que operan en el pais congrega
26 laboratorios (EL TIEMPO , 2017). Finalmente, la ANDI, que desde su creacion ha
contribuido al disefio de un sistema de salud eficiente con el objetivo principal de beneficiar a los
pacientes, cuenta con el mayor numero de laboratorios afiliados con un total de 61 (ANDI,
2019).

Dentro de la regulacion que promueven estas organizaciones se han establecido parametros que
impactan directamente la distribucion, comercializacion y promocion de medicamentos en el
pais, particularmente los medicamentos de prescripcion médica. Para empezar, el codigo de ética
de AFIDRO establece en el numeral 4.9 que: “Las compaiiias se cefiiran en forma estricta a la
prohibicion de la promocién dirigida al publico en general de medicamentos de prescripcion. Las
campafias de educacion y prevencion en salud no se consideran actividades de promocion.”
(AFIDRO, 2019). Adicionalmente establece en el numeral 5.1 que esta prohibido que las
compariias farmacéuticas ofrezcan o entreguen de una manera directa o indirecta a un actor del

Sector Salud los siguientes elementos, considerados dadivas o prebendas (AFIDRO, 2019).

I Cualquier tipo de actividad de promocion o comercializacion de medicamentos
bajo el sistema de premios en dinero o en especie tales como rifas, acumulacion o
entrega de puntos u otra modalidad similar que en esencia suponga que la opcion

para participar en tal actividad o la entrega de tal beneficio para el tercero
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dependa de la prescripcion, dispensacion, recomendacion, compra, venta,
disposicién, consumo o uso de un medicamento (AFIDRO, 2019).

ii. El ofrecimiento y/o la provisién de hospitalidad inapropiado que exceda los
medios logisticos necesarios, razonables y moderados en los términos que se
desarrollan en el capitulo 5.3 de este Codigo (AFIDRO, 2019).

El INVIMA, la entidad encargada de ejercer inspeccion, vigilancia y control sobre los
medicamentos en Colombia y la forma como se promocionan, establece que los medicamentos
de prescripcién medica solo pueden ser promocionados en publicaciones técnicas o cientificas
que sean dirigidas exclusivamente a profesionales de la salud (Ministerio de la proteccion social,
2015). En caso de no acatar las normas sanitaras de publicidad establecidas, los laboratorios
farmacéuticos se pueden enfrentar a un proceso de sancion en donde pueden ser amonestados,
multados, suspendidos o cancelado el registro sanitario de sus medicamentos (Ministerio de la

proteccion social, 2015).

Adicional a las organizaciones locales anteriormente mencionadas, existen entidades regulatorias
internacionales como la International Federation of Pharmaceutical Manufacturers &
Associations, IFPMA, que también tiene injerencia sobre la actividad de promocion de la
industria farmacéutica en Colombia. En su codigo 2019 establece que los materiales impresos y
recordatorios de marca desarrollados por los laboratorios pueden llevar el nombre del producto a
promocionar si en el material se especifica el principio activo, el nombre y la direccién del
laboratorio que lo produjo, la fecha de elaboracion y la informacién para prescribir del
medicamento (IFPMA, 2018). Sin embargo, el cddigo también establece lo siguiente: “Where
local regulations or codes are in force, which define requirements, those take precedence”™*
(IFPMA, 2018). En el caso de Colombia, la regulacion local es més estricta que la regulacion
internacional por lo cual, de acuerdo con la alineacion del codigo de ética de AFIDRO vy el

cddigo de buenas practicas de IFPMA:

! Traduccion: Donde la regulacion local es mas fuerte frente a la regulacion internacional, rige la regulacion local.

13



Se prohibe expresamente la entrega de obsequios o regalos a los Actores del Sector
Salud. Unicamente se podran entregar a los Profesionales de la Salud, dentro del marco
de un evento y solo en la cantidad necesaria para el propdésito del evento, boligrafos y
libretas de apuntes, de un valor minimo, que podran estar marcados con la marca de la
Compainiia (AFIDRO, 2019).

Esto quiere decir que los laboratorios afiliados a AFIDRO no pueden entregar recordatorios de
marca asi IPFMA lo permita y solo pueden entregar un lapicero y libreta con la marca

corporativa de la compafiia exclusivamente dentro del marco de un evento.

La ANDI, establece en su codigo de ética con respecto a las interacciones con los profesionales
de la salud lo siguiente: “En el marco de los eventos, las compafias no organizaran ni

patrocinaran, actividades como premios, torneos, rifas y otras actividades de azar” (ANDI, S.).
Por consiguiente, los laboratorios farmacéuticos afiliados a la ANDI tampoco podrén participar

en eventos que promuevan espacios de este tipo dentro de sus agendas.

Adicionalmente a partir del segundo semestre del 2019 de acuerdo con la establecido en la
resolucion 2881 del Ministerio de Salud, empezé a implementarse el reporte de las transferencias
de valor realizadas entre actores del sector salud y la industria farmacéutica. Esto obliga a todos
los titulares de registro sanitario, fabricantes, distribuidores e importadores de productos
farmacéuticos en Colombia a reportar toda entrega de bienes o servicios en especie o dinero a
prescriptores de servicios o productos farmacéuticos (médicos/odontdlogos), organizaciones de
profesionales de la salud, sociedades cientificas o personas que trabajen en instituciones publicas
o privadas del sector salud, entre otros ( Direccion de Medicamentos y Tecnologias en Salud.,
2019, pag. 1).

Este reporte debe realizarse en una herramienta creada por el ministerio de salud y su objetivo es
“Contribuir a la transparencia en las relaciones entre los actores del sector salud y formular
politicas publicas a partir del analisis de la informacion reportada” ( Direccion de Medicamentos
y Tecnologias en Salud., 2019, pag. 1). Dentro de los elementos a reportar estan la entrega de
alimentos y bebidas, pago de viajes (alojamiento, viaticos), financiamiento de programas de
educacion, pago de honorarios por contratos de prestacion de servicios, entrega de elementos

promocionales y muestra médica, cuando la sumatoria de las entregas a un solo receptor supera
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un SMMLYV al semestre en cuestion ( Direccion de Medicamentos y Tecnologias en Salud.,
2019, pag. 2). Esto ha generado incertidumbre, confusion e incluso molestia en algunos médicos
y profesionales de la salud, los cuales han disminuido su contacto con la industria y manifestado

su deseo de no continuar relacionandose con ella hasta comprender mejor la situacion.

La Tabla 1 resume lo anteriormente planteado con respecto a los actores y las acciones que se
pueden o no llevar a cabo, teniendo en cuenta el marco regulatorio, los lineamientos de

Compliance y las limitaciones de la industria en el pais:

Actores que velan por las buenas préacticas en la industria

. . Ministerio de Salud y Proteccién Social
Gobierno Nacional
INVIMA
AFIDRO
Agremiaciones ANDI
ASINFAR
Entidades regulatorias internacionales IFPMA
Areas internas de las organizaciones Compliance -
Asuntos Regulatorios

Acciones permitidas en la industria en Colombia

NO

e Promocion directa a pacientes y publico en general de medicamentos de prescripcion medica

e Entregar u ofrecer de manera directa o indirecta a un actor de la salud premios, obsequios, dinero en
especie, acumulacion de puntos, rifas, torneos y otras actividades de azar

e Participar en eventos que fomenten lo anterior
o Hospitalidades desmedidas (entrega de alimentos, bebidas y viajes, alojamiento)
e Entrega de recordatorios de marca de producto

SI

e Campaiias de educacion y prevencion en salud

e Promocion a través de publicaciones técnicas o cientificas solo a profesionales de la salud
e Cefliirse a la regulacion local si esta es més estricta que la internacional

e Entregar boligrafos y libretas marca blanca en el marco de un espacio de educacion

e Reportar todas las transferencias de valor entregadas a los médicos

e  Financiar programas de educacion realizados por terceros

e Pagar honorarios a médicos y profesionales de la salud para apoyar sesiones de educacion

Tabla 1. Actores y précticas de la industria

Es evidente que las particularidades de la regulacion de la industria farmacéutica en Colombia
representan una barrera para la promocion de medicamentos de prescripcion meédica. Esto a su
vez representa un reto para la creacion e implementacion de practicas innovadoras de Marketing,

entendiéndose como “précticas de marketing ” todas aquellas actividades que generen o
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agreguen valor a los diferentes actores del sistema, buscando incrementar el beneficio de la
empresa y lograr sus objetivos , e “innovadoras” como todas las actividades enfocadas en crear
un producto o servicio diferenciador, que introduzca alguna idea, método o instrumento nuevo

para la industria en Colombia y que llame la atencién de sus distintos stakeholders.

Actualmente los planes de Marketing de los laboratorios farmacéuticos se basan en la
fidelizacion de los profesionales de la salud y dependientes de farmacias, ajustes de precio,
recordatorios de marca y Awareness (Leon, 2014). Las practicas de Marketing utilizadas radican
principalmente en la repeticion de mensajes claves a través de la fuerza de ventas o visitadores
médicos que promueven la recordacion de las diferentes marcas de medicamentos, la entrega de
material informativo fisico y/o virtual que soporta la evidencia cientifica de los productos y la
generacion de espacios de educacién médica como por ejemplo congresos, Simposios y
reuniones cientificas, en donde se financian los gastos de asistencia de los profesionales de la
salud y por tal motivo pueden ser interpretados como posibles prebendas que buscan incentivar
directa o indirectamente la prescripcion de un medicamento en particular (Gutierrez & Mora,
2004).

El afio 2020 ha sido un afio lleno de cambios en las tendencias sanitarias y uno de ellos es el
cambio en el comportamiento del médico y del paciente debido a la implementacion de nuevas
tecnologias (S.a, 2020). Es por eso por lo que la industria farmacéutica debera centrarse en
desarrollar y construir la confianza del médico y profesional de la salud, ayudandolo a
comprender el impacto de la tecnologia que se esta implementando (S.a, 2020). Ya no debera
tratarse solo de recordar una marca o producto sino también de proporcionar un entorno
confiable, de facil acceso y usabilidad con lineas de comunicacion cortas e interacciones que

logren un acercamiento personal a través de la tecnologia (S.a, 2020).

La llegada del virus COVID-19 aceler6 la expansion de algunas de estas tecnologias como el
modelo de consulta y atencion virtual y aumentd el uso de plataformas digitales con servicios de
telemedicina, como es el caso de las aplicaciones que optimizan los tiempos de trabajo de los
médicos y también han cambiado la experiencia de atencion en salud a los pacientes (El
Hospital, 2020).
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En este sentido, la industria farmacéutica ha tenido que reinventarse, buscar nuevos canales de
comunicacion principalmente virtuales para llevar sus mensajes y continuar fortaleciendo los
lazos de unidn con sus clientes. EI Marketing farmacéutico ya no es ni serd igual después de la
pandemia porque, aunque eventualmente sea posible volver al contacto presencial, gran parte de
la gestién comercial y promocional tendra que hacerse de manera virtual, llevando a la industria
a un modelo hibrido en donde los profesionales del Marketing farmacéutico tendran que buscar

nuevas herramientas para destacar y vender sus marcas.

Aun sin la situacion particular del COVID-19, el campo de accion en la industria es limitado en
comparacion con industrias como la tecnologia y consumo masivo, y cada vez es mas retador
diferenciarse sin ir en contra de los lineamientos legales y regulatorios del pais. Por eso, es de
vital importancia identificar acciones innovadoras que se puedan implementar en el ambiente
actual, pues solo a partir de su implementacion, las organizaciones que hacen parte de esta
industria podran generar y mantener una ventaja competitiva que les permitira mantenerse

vigentes y superar a sus competidores (Ishaq & Hussain, 2016).

1.2 Pregunta de investigacion

¢Qué précticas de Marketing innovadoras pueden ser implementadas para la promocion de
medicamentos de prescripcion médica en Colombia, que cumplan con la regulacion local y

generen valor para la organizacién y sus diferentes stakeholders?

1.3 Objetivos

1.3.1 General

Identificar practicas de Marketing innovadoras que puedan ser implementadas para la promocion
de medicamentos de prescripcion médica en Colombia, que cumplan con los lineamientos de la

regulacién local y generen valor para la organizacion y sus diferentes stakeholders.
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1.3.2 Especificos

= |dentificar las practicas de Marketing implementadas por empresas lideres en mercadeo e
innovacion a nivel nacional e internacional.

= Seleccionar las practicas que tengan potencial de implementacidn, teniendo en cuenta las
limitaciones legales y regulatorias de sus componentes.

= Validar como pueden ser implementadas las practicas seleccionadas en las empresas de la

industria en el pais.
1.4 Hipotesis

= Existen précticas del Marketing Farmacéutico a nivel internacional que pueden ser
implementadas en la industria farmacéutica en Colombia, respetando la regulacién local.
= Existen précticas de Marketing en empresas de otras industrias que pueden ser

implementadas en la industria farmacéutica en Colombia, respetando la regulacion local.

1.5 Alcance

La principal motivacion para realizar esta investigacion es lograr identificar practicas de
Marketing innovadoras que puedan ser implementadas para la promocion de medicamentos de
prescripcién médica en Colombia bajo el marco regulatorio del pais. Con el objetivo de acotar la
investigacion nos enfocaremos en estudiar empresas de la industria de consumo masivo,
tecnologia y sector salud. Para facilitar el analisis y seleccion de las practicas encontradas, se
tendran en cuenta solo aquellas que sea posible vincular con alguna de las categorias
farmacéuticas de la Tabla 2, que nacen de acciones ya implementadas y permitidas en la

industria local.

Categorias farmacéuticas
Eventos de alto impacto Responsabilidad social
Educacién médica continua Pagina Web/ redes sociales

Aplicaciones (apps) para salud Materiales de apoyo
Plataforma de servicio al cliente Puntos de contacto fisico

Desarrollo de producto CoMarketing/Alianzas
Segmentacion/Personalizacion CRM/Bases de datos

Programas

Tabla 2. Categorias farmacéuticas
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Resulta importante exponer otras limitaciones para lograr el objetivo, siendo estas el tiempo
dispuesto para su realizacion, el acceso, cantidad y calidad de la informacion necesaria durante la
investigacion, la disponibilidad y disposicion de los participantes y finalmente el impacto y

limitaciones generadas por la coyuntura COVID-19.
1.6 Estructura del documento

Para poder identificar y seleccionar practicas de marketing innovadoras para la industria
farmacéutica en Colombia y validar las hip6tesis planteadas es importante revisar primero que se
ha escrito en términos de promocion de medicamentos y marketing farmacéutico, dos conceptos
que, aunque presentan informacion limitada, permiten entender el contexto en torno al cual gira

la investigacion.

Después es importante abordar tedricamente los conceptos méas importantes del estudio:
“Practicas de marketing” e “innovacion”, asi en el marco tedrico se estaran desarrollando ambos
conceptos desde la perspectiva de diversos autores. Esta teoria se usard como base para la
metodologia y el andlisis y discusion de los resultados. Finalmente se plantean las conclusiones

del proyecto y las recomendaciones para futuros investigadores.

2. Estado del arte: {Qué se ha escrito sobre la promocién de medicamentos y el

Marketing farmacéutico?
2.1 Promocion de medicamentos

Para empezar, el concepto de promocion de medicamentos se debe abordar primero como
concepto unitario de “promocion” y luego ser involucrado en el contexto de la industria
farmacéutica. Una de las primeras definiciones encontradas proviene directamente de la
Organizacion Mundial de la Salud -OMS- para la cual “promocion” hace referencia a las
actividades informativas y de persuasion que llevan a cabo fabricantes y distribuidores con el
objetivo de inducir a la prescripcion, adquisicion o utilizacion de medicamentos (Organizacion
Mundial de la Salud, 1988, pag. 5).

Lisa Parker, autora del texto Ethical drug Marketing criteria for the 21st century, define

“promocidén” como todas las actividades realizadas por fabricantes y distribuidores que inducen a
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la prescripcion y/o uso de cualquier medicamento (Lisa Parker, 2018, pag. 1). Zaida Rahman en
su texto: Impact of Promotional Activities of Pharmaceutical Companies over Prescribing
Practices of Health Professionals hace explicito haber tomado como referencia lo descrito por la
OMS y define la promocion de medicamentos como toda actividad informativa y persuasiva
realizada por fabricantes y distribuidores cuyo efecto sea influenciar la prescripcion, compray

uso de medicamentos (Rahman, 2019, pag. 1).

En términos generales la definicion de promocion se ha mantenido constante y vigente a través
del tiempo debido a que se encuentra condicionada a la evolucién de la regulacién de la industria
farmacéutica que, si bien ha tenido cambios, en su mayoria han estado enfocados en limitar cada

vez mas las acciones permitidas.

En Estados Unidos la regulacion de medicamentos empezé en 1906 y fue hasta 1950 donde se
establecio la distincion entre los medicamentos de venta libre y los medicamentos de
prescripcion de médica (Donohue, 2006, pag. 663). A partir de esta diferenciacion y el hecho de
que la compra de medicamentos que no eran de venta libre se limitd exclusivamente a la
prescripcion de un médico, las compafiias farmacéuticas dejaron de promocionar sus
medicamentos directamente a los pacientes y empezaron a canalizar todos sus esfuerzos hacia los
profesionales de la salud, haciendo que en la década de los 60 mas del 90% de su gasto en

mercadeo estuviera dirigido a los médicos (Donohue, 2006, pag. 668).

En 1988 la OMS gener6 una serie de criterios para la promocion de medicamentos, con el fin de
darle a los paises una guia para desarrollar sus propios controles locales (Parker, Williams, &
Bero, 2018, pag. 1). Estos criterios cubrieron un amplio rango de actividades de Marketing que
existian en el momento, como la promocioén a través de representantes, la realizacion de
actividades de promocion, simposios y la entrega de muestras gratuitas (Organizacion Mundial
de la Salud, 1988, pags. 9,11).

En 1991 David Kessler escribio que los métodos convencionales de promocion de medicamentos
como la publicidad impresa, el mercadeo directo a través de los representantes y la distribucion
de materiales en eventos habian sido complementados por métodos no tradicionales para la
época, como el involucramiento directo de los médicos en la presentacion de hallazgos

cientificos patrocinados por compariias farmacéuticas y programas de educacion médica
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continuada (Kessler, Drug promotion and scientific exchange, 1991, pag. 1). En 1994 ¢l también
escribio que las compariias farmacéuticas estaban implementando campafas de promocion de
medicamentos agresivas para cambiar los habitos de prescripcion de los médicos y distinguir sus
productos de los competidores, incluso cuando no eran realmente distintos (Kessler, Rose,
Temple, Schapiro, & Griffin, 1994). Estas campafas estaban basadas en tres técnicas: Ensayos
clinicos de medicamentos sin fundamento cientifico, materiales promocionales que resaltaban la
superioridad de un medicamento sobre su competencia, y campafias de “switch” donde se

resaltaba la equivalencia de un medicamento a un menor precio (Kessler et al, 1994).

A principios del siglo XXI las compafias farmacéuticas continuaban invirtiendo grandes
cantidades de dinero en la promocion de medicamentos y continuaban implementando las
mismas actividades del siglo pasado, haciendo entrega de muestras médicas, publicidad impresa,
conferencias y patrocinando eventos educativos (Norris, Herxheimer, Lexchin, & Mansfield,
2004, pag. VII).

Un reporte publicado como parte de un proyecto sobre la promocion de medicamentos realizado
por la OMS, que consistid en la recoleccion y analisis de una base de datos con mas de 2700
articulos y libros sobre el tema, mostrd resultados sobre las actitudes de los profesionales de la
salud con respecto a la promocion de medicamentos y el impacto de esta promocion sobre su

conocimiento y comportamiento (Norris et al, 2004, pag. VII).

Los resultados sobre la actitud de los profesionales con respecto a la promocion de
medicamentos arrojaron que la mayoria pensaban que la informacion brindada por la industria
farmacéutica estaba sesgada, sin embargo, otros si consideraron que era util (Norris et al, 2004,
pag. VIII). Con respecto a los regalos, los médicos consideraron que eran aceptables (Norris et
al, 2004, pag. VIII). En cuanto al impacto de la promocion de medicamentos sobre el
conocimiento de los médicos, ellos mismos reportaron que usualmente utilizaban a la industria
como fuente de informacion (Norris et al, 2004, pag. VII1). Los resultados sobre la promocién de
medicamentos en el comportamiento de los médicos demostraron que las muestras médicas eran
un elemento que influenciaba la prescripcion, sin embargo, se determind que era necesario
investigar mas sobre el efecto de la promocidn de medicamentos, sobre todo en paises en
desarrollo (Norris et al, 2004, pag. VIII).
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La conclusion principal de este reporte fue que, si bien existe evidencia que sugiere que la
promocion per se afecta las actitudes y comportamientos de las personas, se necesita mayor
investigacion para determinar la relacion entre la promocion de medicamentos y el
comportamiento de los médicos (Norris et al, 2004, pag. IX). Michael A. Steinman concuerda
con esta conclusion y tres afios después expresa que son pocos los estudios que han evaluado el
efecto de las acciones de la industria farmacéutica sobre el comportamiento de los médicos
(Steinman & Baron, 2007, pag. 1652).

En Australia se realizo un estudio cuyo objetivo era identificar y entender las determinantes para
la prescripcion de nuevos medicamentos por parte de profesionales de la salud (Tobin, Neto,
Wutzke, & Patterson, 2008, pag. 78). Los factores que demostraron tener efecto fueron: las
caracteristicas del medicamento, la opinidn de los colegas médicos, los representantes de ventas,
y factores asociados al paciente; adicionalmente se concluyd, como en investigaciones
anteriores, que las compafiias farmacéuticas seguian siendo una fuente de informacién

significativa sobre medicamentos para los médicos (Tobin et al, 2008, pags. 78, 80).

Otro estudio realizado en el 2011 en la ciudad de Medellin, Colombia tuvo en cuenta a 128
médicos para determinar las mejores practicas de promocién de medicamentos utilizadas por la
industria farmaceéutica en el pais (Martinez-Dominguez, Martinez-Sanchez, Rodriguez-Gazquez,
Rodriguez-Molina, & Estrada-Gomez, 2012, pag. 2). En esta ocasion los resultados demostraron
que lo més atractivo para los médicos eran las invitaciones a eventos académicos, la entrega de
muestras médicas y la entrega de articulos de uso personal (Martinez-Dominguez, et al, 2012,
pag. 3). A diferencia de lo expuesto previamente por Pauline Norris (2004) y Luke Tobin (2008),
este estudio concluy6 que la informacion suministrada por el visitador médico era la fuente de
informacion menos consultada en comparacion con internet, bases de datos y revistas médicas

(Martinez-Dominguez, et al, 2012, pag. 6).

Lisa Parker retoma en 2018 la idea previamente presentada por Kessler (1991) sobre cémo los
métodos convencionales de promocién de medicamentos fueron complementados por métodos
no tradicionales y expone que las compafias farmacéuticas estan utilizando a los profesionales
de la salud de nuevas formas, incluyendo una remuneracion financiera excesiva por dar charlas

en eventos de educacion o por brindar asesorias (Parker et al, 2018, pag. 2). La autora también
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propone que los criterios establecidos por la OMS en 1988 deben ser fortalecidos, principalmente
la parte sobre acciones promocionales, restringiendo las interacciones entre la industria y los
médicos prescriptores, prohibiendo los regalos, invitaciones a cenas, gastos de viaje, la entrega
de muestra médica y reduciendo el patrocinio de la industria en eventos de educacion, bajo el
argumento de que la promocién de medicamentos tiene un efecto negativo sobre la salud publica
y que las empresas farmacéuticas continuaran generando nuevas formas de hacer Marketing
(Parker et al, 2018, pags. 2,3)

Cuando se observan los avances en otras industrias en términos de promocion de sus productos,
sobre todo en el canal digital, queda en evidencia como la industria farmacéutica se ha quedado
atrés. Un ejemplo de esto es que, actualmente las practicas de promocién de medicamentos
contintian siendo similares a las implementadas en 1988, basandose principalmente en la entrega
de muestra médica, publicidad en medios, promocion a través de representantes de ventas y
patrocinio de eventos de educacion (Rahman, 2019, pag. 1). Mientras que, en los afios 80, una
empresa como Coca Cola basaba su promocion en afiches y propagandas en medios
tradicionales, hoy en dia implementa una variedad de practicas promocidnales que parecen no
tener limites y van desde la presencia en canales digitales, hasta el uso de figuras mundialmente

reconocidas como voceros de sus productos (The Coca Cola Company, 2011).

2.2 Marketing farmacéutico

La definicidn de Marketing farmacéutico integra varios conceptos y al igual que las demas
industrias se emplean las mismas técnicas, principios, herramientas e instrumentos del Marketing
como ciencia de la actividad empresarial (Arroyo, 2009, pag. 9). EI Marketing farmacéutico
tiene como ventaja la capacidad de almacenar datos estadisticos que le permite llevar a cabo la
creacion de estrategias de Marketing analitico para la toma de decisiones que generen valor

agregado a la industria (Arroyo, 2009, pag. 9).

La definicion de Marketing presentada en la tesis La industria farmaceutica en los procesos de
medicalizacién/ medicamentalizacion en la infancia, es dada por los autores Gonzalez Pardo y

Pérez Alvarez quienes lo definen como una técnica de mercado cuyo objetivo es establecer el
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sistema de comercializacion mas adecuado y de satisfacer y estimular la demanda del farmaco

(Faraone, Barcala, Bianchi, & Torricelli, 2009, pag. 3).

El Marketing farmacéutico es definido también como una serie de practicas que se ejecutan con
el objetivo de que los medicamentos lleguen a los médicos prescriptores, las instituciones de la
salud y al usuario final; con el fin de comercializar de manera 6ptima el medicamento, utilizando
las herramientas, técnicas y conceptos del Marketing como en cualquier otro sector, pero con la
diferencia de una regulacion y control estricto por parte de las legislaciones de cada pais. (Lopez
& Diaz, 2019, pag. 7)

En la tesis Anélisis del Marketing Farmacéutico en Colombia Basados en la Sostenibilidad y
Competitividad se menciona la definicién de Marketing farmacéutico establecida por la autora
Dolores M. Frias en su libro Marketing Farmacéutico, que define al mercado farmacéutico en
funcion del servicio que el producto ofrece, es decir por la necesidad que satisface mas que por
las caracteristicas del producto en si, debido a que el producto es percibido de manera directa por
el médico quien es el que toma la decision de prescribirlo de acuerdo a la necesidad de su

paciente (Lopez et al, 2019, pag. 19).

Desde hace varias décadas, el termino Marketing farmacéutico, ha formado parte de la labor
diaria de los médicos generales y especialistas, siendo ellos el principal objetivo de la industria a
la hora de comercializar y dar a conocer un nuevo medicamento (Martinez-Dominguez, et al,
2012). La industria desde su equipo de Marketing busca la manera por medio de visitas de los
representantes de casas farmacéuticas, patrocinios para asistir a congresos, invitaciones a eventos
presenciales o virtuales de tipo académico, relaciones sociales, muestras médicas, obsequios, y
otros, de dar a conocer sus moléculas y crear una relacién sélida con los profesionales de la salud

(Martinez-Dominguez, et al, 2012)

El origen del Marketing farmacéutico se da desde la formacion de los primeros laboratorios en
América Latina a finales del siglo X1X y principios del siglo XX, los cuales inician a partir de las
casas comerciales donde su actividad principal se basaba en la importacion de medicamentos y

en los conocimientos de los farmaceutas de la época (Lopez et al, 2019, pag. 19).

Como parte de la historia de la industria farmacéutica, para llegar asi a la definicion y uso de

Marketing farmaceéutico, es importante tener una vision de la transformacion que ha tenido en
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Colombia, donde inicié como una farmacia artesanal en el afio 1876 en la ciudad de Cali,
convirtiéndose mas adelante hacia el afio 1931 en un laboratorio industrial, para asi culminar en
un desarrollo comercial en el afio 1944 (Lopez et al, 2019, pag. 19). Esta historia muestra como
fue posible integrar factores como acumulacion de capital, innovacion y diversificacion de

productos, todo como parte de un buen Marketing farmacéutico (Lopez et al, 2019, pag. 18).

Las précticas de Marketing farmacéutico se evidencian en el apogeo que tuvo la industria en el
pais durante la década de los afios cuarenta y cincuenta con la llegada de los medicamentos
genericos, ya que para este mercado era necesario implementar practicas novedosas para
posicionarlos de manera positiva demostrando calidad y brindando un mejor precio frente a los
productos originales. (Lopez et al, 2019, pag. 19).

Desde una perspectiva internacional, durante la década de los 40 y los 50 se instalaron en el pais
laboratorios filiales de multinacionales como Abbott, Bristol, Quimica Schering, Merck, Bayer,
entre otros, lo cual produjo una aceleracidon en el desarrollo econémico del pais, iniciando
comercializacion, produccion y exportacion a toda Sur Ameérica y logrando posicionar a
Colombia como punto de referencia en la industria farmacéutica (Lopez et al, 2019, pag. 18).
Hacia las décadas del setenta y ochenta, hubo una evolucién de la industria enfocada en la
creacion de diversos laboratorios que trabajaban con capital humano nacional, como es el caso
de Riosol, Farmacéuticos Estelar, Casar, América y Unipharma; evolucién que se dio debido el
vencimiento de las patentes y la consecuente generacion de los medicamentos genéricos (Lopez
et al, 2019, pag. 30)

Actualmente estos laboratorios trabajaban con capital humano nacional y continuan ejerciendo y
buscando posicionarse en el mercardo. Riosol ha modernizado su planta, ampliando areas y
adquiriendo equipos para mejorar sus procesos, logrando estar al nivel de las exigencias del
mercado nacional, la industria y los entes regulatorios ofreciéndole a sus clientes y consumidores
productos con los mejores estandares de calidad (Riosol Laboratorios, 2020). Farmacéuticos
Estelar esta ubicado en Cali (Empresite, 2020). Casar se dedica principalmente a la fabricacion
de productos farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales y productos botanicos (Casar
Laboratorios S.a, 2020). América se ha consolidado en el mercado con sus tres lineas: Marca,
Genéricos y Consumo, ofreciendo en cada una de ellas un amplio portafolio que busca crecer

cada dia mas y satisfacer las necesidades en salud de sus clientes (Laboratorios America, 2020).
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Y Unipharma es un laboratorio familiar que ha ido evolucionando, creciendo y adaptandose a los
cambios, superando los retos impuestos por un entorno exigente, incrementando su conocimiento
y experiencia para convertirse en un laboratorio con vocacion internacional (Laboratorios
Unipharma S.a, 2020)

Retomando el tema del Marketing farmacéutico, este cumple un papel importante a la hora de
persuadir al médico para que elija su farmaco. (Angel, 2005, pag. 10). El departamento de
Marketing farmacéutico brinda opciones estratégicas a la fuerza de ventas para que tengan los
suficientes medios de comunicacion para lograr obtener la eleccion del médico mas que todo en
los medicamentos con prescripcion médica, por medio de educacion, eventos, congresos,
periddicos cientificos, muestras médicas y obsequios que recuerden el producto. (Angel, 2005,
pag. 14)

Hace algunos afios la industria farmacéutica se identificaba por ser muy limitada en sus
aplicaciones (Arroyo, 2009, pag. 9). A la fecha, debido a la evolucion del mercadeo, la industria
no se ha quedado atrés y ha avanzado de manera exponencial, por lo que ahora los procesos
comerciales y de Marketing se caracterizan por ser diferenciales y el cambio mas notorio ha sido
la legislacion que rige la forma de hacer las cosas dentro de la industria, lo cual cambia
totalmente la forma de hacer Marketing con respecto a otras industrias. (Arroyo, 2009, pag. 9).

El Marketing Farmacéutico esta avanzando a pasos agigantados y sus elementos ya no solo se
reducen al concepto de las cuatro P’s (Precio, Producto, Plaza, Promocién) (Arroyo, 2009, pag.
9). La tecnologia se ha convertido en el punto de partida dentro de un mercado de clientes poco
leales y una competencia agresiva, por lo cual es necesario estar a la vanguardia incluyendo
elementos como: el merchandising, logistica organizada, red de ventas amplia, conocimientos
claros del producto y/o servicio, claridad sobre el publico objetivo y su abordaje, un servicio que
genere valor, publicidad directay clara, relaciones solidas y tecnologia que permita estar un
paso adelante (Arroyo, 2009, pag. 9). Sin embargo, la situacion actual es bastante compleja
debido a la regulacidn existente, pero frente a la evolucion acelerada del Marketing en general, el
Marketing farmacéutico debe centrarse en el aspecto tecnologico enfocandose en el Business to
Consumer. (Arroyo, 2009, pag. 9)

Las nuevas tecnologias son vistas como un arma de doble filo para la industria farmacéutica, el

acceso a la informacion que no tiene ninguna limitante permite que el consumidor final acceda a
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tener conocimiento sobre qué es y qué hace la industria farmaceutica (Arroyo, 2009, pag. 11).
Cada vez son mas los pacientes que buscan e investigan sobre sus patologias via internet,
convirtiéndola en una herramienta bastante Gtil para los laboratorios farmacéuticos (Arroyo,
2009, pag. 11). A traveés de Internet y otros medios digitales los laboratorios farmacéuticos
pueden crear un canal de comunicacion y exponer por medio de un lenguaje mas amigable y
menos técnico las inquietudes que a los pacientes les surjan, permitiendo innovar en la manera en
la que se brinda informacion sobre el farmaco acatando la regulacion y las leyes establecida por
cada pais (Arroyo, 2009, pég. 11) . Todo lo que sea integrar elementos del Marketing como lo
son la investigacion comercial, la promocion y las relaciones personales representan agilidad y se

hace cada vez mas popular entre la industria. (Arroyo, 2009, pag. 11)

El termino merchandising es la practica que mejor posiciona las empresas, y a través de la cual
se logran las ventas esperadas, actualmente se busca entonces desde el Marketing farmacéutico
que las droguerias permitan utilizar esta técnica para de esta manera alargar la comunicacion

estratégica de la marca de un medicamento hasta el consumidor final (Arroyo, 2009, pég. 11) .

La red de ventas conocida como visitadores médicos no es solo la encargada de comercializar los
medicamentos, esta definida también como la imagen personal de los laboratorios, son quienes
identifican las percepciones del mercado prescriptor frente a la marca, analizan los potenciales
problemas, las peticiones del gremio médico y por supuesto estan al tanto del nivel relacional
(Arroyo, 2009, pag. 10).

El Marketing farmacéutico debe adaptarse a los pasos agigantados de la globalizacion y debe
evolucionar. Actualmente la industria farmacéutica no solo es el entorno de la medicina, si no
que cada vez tiene una vision mas amplia, y esta es, mejorar la salud en general, brindar mayor
informacion por medio de los diferentes canales, permitir que la informacion pueda ser
compartida y que los términos sean amigables, para que todos los actores que hacen parte de la
cadena de valor a la hora de comercializar un producto estén enterados de lo que les ofrecen
(Arroyo, 2009, pag. 11).

La gran tarea por parte del Marketing farmacéutico esta en humanizar la comunicacion cientifica
y romper la barrera de la comunicacién técnica, muchas veces entendida solo por los expertos,

buscando también brindar informacion adecuada para el paciente quien es el consumidor final y
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es para quien finalmente se investiga y se crean nuevas moléculas, en la medida que las

regulaciones lo permitan. (Arroyo, 2009, pag. 11).

A la hora de expandir el mercado, los laboratorios farmacéuticos no se estan basando en las
tradicionales practicas de Marketing, estan ahora incursionando en procesos innovadores que
permitan atraer mas publico y asi ganar mas mercado. En la tesis industria farmacéutica en los
procesos de medicalizacion elaborada por Silvia Faraone, Alejandra Barcala, Eugenia Bianchi y
Flavia Torricelli, explican estas formas innovadoras «financiamientos a asociaciones de
pacientes y familiares; publicidad directa de medicamentos bajo prescripcion; publicidad
encubierta usando campafas de concientizacion; compra de secciones en programas de
television, incluyendo programas de noticias, uso de Internet; y ferias de salud para detectar
poblacién de riesgo y aumentar la demanda de servicios y en muchos casos de medicacion»
(Faraone et al, 2009, pag. 3)

Se ha incrementado notablemente en la industria farmacéutica los nuevos productos, tecnologia e
innovacion, expansion y crecimiento de mercados, integracion y fusiones entre los laboratorios,
lo cual ha permitido llevar a la industria a grandes crecimientos a nivel de ventas y generando un

impacto socio econémico en Colombia. (Lopez et al, 2019, pag. 10).

En Laboratorios Procaps, la innovacion es un componente de gran relevancia dentro de la

organizacion, la compafiia busca constantemente materializar sus estrategias para innovar y
ofrecer experiencias Unicas a sus consumidores. Procaps sobresale por el uso de tecnologias
diferenciadoras que contribuyen a resolver los multiples desafios de la salud a través de sus

diferentes procesos de investigacién, desarrollo e innovacion (Grupo Procaps, 2020)

En el caso de Boehringer Ingelheim el concepto central de su vision corporativa se resume en la
frase “Aportar valor a través de la innovacion” desarrollando productos seguros y eficaces para
distintas enfermedades. En Colombia esta es una de las compafiias farmacéuticas con mayor
crecimiento en el Ultimo afio y a pesar de los retos presentados por la reciente coyuntura ha
logrado adaptar sus estrategias e implementar una serie de actividades que le han permitido
alcanzar sus objetivos de venta y suplir las necesidades de sus clientes, siempre pensando en

hacer honor a esa vision general de la organizacion.
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Con respecto a la situacién actual del Marketing farmacéutico en Colombia se evidencia que ha
evolucionado continuamente permitiendo el desarrollo econémico en el pais, siendo un sector

estratégico para la productividad y competitividad. (Lopez et al, 2019, pag. 33).

Uno de los pasos a seguir entonces del Marketing farmacéutico es la incursion en las plataformas
digitales que ofrecen una variedad de soluciones que estan al servicio de la sociedad y son una
nueva forma de comunicacion que es importante que la industria entienda y utilice para su
beneficio (Escudero, 2013, pag. 23).

La evolucidn en la industria farmacéutica es cada vez méas notoria, ya no solo en encontrar
nuevos tratamientos, sino que ademas en la tecnologia para realizar de una manera mas atractiva
las reuniones médicas. La clave para transformar las tipicas reuniones es la nueva realidad virtual
donde los médicos se involucren y puedan ser transportados a diferentes lugares (UPF Barcelona
School of Management , 2019). La industria le esta apuntando a que el médico experimente las
instalaciones y plantas de fabricacion de dispositivos a través de las tecnologias entendiendo las
herramientas que utilizan cada dia de forma mas eficiente (UPF Barcelona School of
Management , 2019).

La realidad virtual tiene aplicaciones que van mucho mas all& de generar diversion para quien la
utiliza y estd tomando un papel importante en la industria farmacéutica, donde actualmente
ademas de ser aplicada dentro del marketing farmacéutico, también dentro del area de la salud a
través del tratamiento de pacientes la investigacion y la educacion (UPF Barcelona School of
Management , 2019)

Existen farmacéuticas que han implementado la realidad virtual, como es el caso de Janssen
quien creo en el 2018 un programa de soporte para enfermeras de realidad virtual, en donde las
profesionales de la salud podian administrar un tratamiento complejo para mieloma. (UPF

Barcelona School of Management , 2019)

En el caso de la farmacéutica Merck se utilizo la realidad virtual para implementar la camparia
interna de rebranding de la compafiia, lo cual logré que sus empleados tuvieran la oportunidad de

vivir una experiencia emotiva y novedosa. (UPF Barcelona School of Management , 2019)

Por ultimo, la compafriia norteamericana Limbix ofrece a traves de la realidad virtual un sistema

para hospitales y clinicas, con el objetivo de mejorar el tratamiento del paciente, a través de
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inmersion a ambientes donde se superen sus miedos realizando conversaciones y relajandolos de

forma interactiva. (UPF Barcelona School of Management , 2019)

En la empresa colombiana Ecopetrol se evidencia el uso de plataformas digitales para generar
nuevas soluciones y facilidades. Aspectos como la inteligencia artificial, el big data, el internet
de las cosas entre otras permiten que la empresa desarrolle proyectos especificos que permitan
ahorrar tiempo y generen una mayor productividad. (Ecopetrol, 2019)

Ecopetrol se ha reinventado tecnologicamente en tres elementos claves, generando valor real,
transformando e innovando. Esta ultima siendo de interés para la investigacion, debido a que se
resalta la innovacion local y Ecopetrol es referencia en innovacion de Oil and Gas en
Latinoamérica y ademas es el motor de desarrollo del ecosistema digital en Colombia.
(Ecopetrol, 2019)

Hoy en dia es tan claro que si una marca no esta en la web no existe y toda campafia de
Marketing debe tener apoyo de los canales digitales (Escudero, 2013, pag. 23).

3. Marco tedrico:

Para esta investigacion es importante entender dos conceptos, “Practicas de Marketing” e

“Innovacion” para asi en conjunto poder definir lo que son practicas de marketing innovadoras.
3.1 Innovacién

El concepto de innovacion en muchas organizaciones es crear un producto o servicio
diferenciador que genere competitividad y llame la atencion del consumidor. Cada afio, la
innovacion resurge como un foco principal de las estrategias de crecimiento, es un determinante

para el desarrollo de las organizaciones en entornos altamente competitivos.

Segun Subramanian y Nilakanta, se han identificado dos escuelas principales en investigacion de
la innovacidn; la primera desde el area del marketing que se centra en entender las causas del
comportamiento innovador de los consumidores y se enfoca en identificar las caracteristicas y
comportamiento de los consumidores innovadores con el objetivo de mejorar la efectividad de

las estrategias de marketing. En la segunda desde el area de la teoria organizacional y la gestion
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estratégica en donde la organizacion es la unidad de analisis y el interés se centra en las

caracteristicas de una organizacion innovadora (Subramanian, 1996)

La relacion existente entre la capacidad de innovacion y desempefio de la empresa es
fundamental en la creacion de valor. Por consiguiente, la innovacion es un factor clave en el
desempefio y sostenimiento a largo plazo en condiciones de mercados dinamicos (Hatzikian,
2013)

Uno de los mayores expertos a nivel mundial en innovacion y crecimiento empresarial, Clayton
M Christensen, indica que la mayoria de las nuevas tecnologias permiten mejorar de una manera
paulatina las prestaciones de un producto o servicio y que no afectan a los mercados que ya
existen (lopez, 2012). El pretende proporcionar una explicacion al por qué las firmas lideres de
un mercado fracasan cuando se enfrentan a cambios tecnoldgicos. Uno de los patrones méas
consistentes en los negocios, es el fracaso de las compafiias lideres para mantenerse en la cima

de sus industrias cuando las tecnologias o mercados cambian (Bower, 1995)

El espiritu de toda organizacion deberia guiarse por la innovacion, es el medio por el cual el
empresario 0 bien crea nuevos recursos que generan riqueza, otorga recursos existentes para
crear riqueza (Drucker, 2002). La innovacion es un trabajo real, y puede y debe gestionarse como
cualquier otra funcion corporativa. Pero eso no significa que sea lo mismo que otras actividades

empresariales. De hecho, la innovacion es el trabajo de saber en lugar de hacer (Drucker, 2002).

En el articulo de Ernesto Cilleruelo, compendio de definiciones del concepto «innovacion»

realizadas por autores relevantes, se define la innovacion como:

El resultado original exitoso aplicable a cualquier ambito de la sociedad, que supone un
salto cuantico no incremental, y es fruto de la ejecucidn de un proceso no determinista
gue comienza con una idea y evoluciona por diferentes estadios; generacion de
conocimiento, invencion, industrializacion y comercializacion, y que esta apoyado en un
paradigma organizacional favorable, en el que la tecnologia supone un papel
preponderante, y el contexto social en el que se valora la inversion en creacion de

conocimiento una condicién necesaria (CILLERUELO, 2007).
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La innovacion es producir o introducir algo nuevo, alguna idea, algun método o instrumento

nuevo que se quiere poner en marcha (Mares, 2013).

Tipos de innovacion

Innovar no es solo crear nuevos productos o servicios. Bower y Christensen distinguen entre tres
formas de innovacion: De eficiencia, de mantenimiento y disruptiva (Meeting the Challenge of
Disruptive Change Meeting, 2000):

e Innovacion disruptiva, este tipo de innovacion es entendida como un proceso que genera
cambios, crea puestos nuevos de trabajo, consume capital demandando inversiones que
buscan aprovechar las nuevas ideas y el desarrollo de tecnologias.

e Innovacion de mantenimiento, este tipo de innovacion esta orientada a realizar una
mejora continua y la actualizacion, es neutra y sin efectos.

e Innovacion de eficiencia, este tipo de innovacion no tiene como objetivo revolucionar
nada ni crear nada novedoso, lo que busca es aportar una mejora en la eficiencia de los

procesos ya existentes (lopez, 2012).

En el libro Ten types of innovation, los autores Larry Keeley, Ryan Pikkel, Brian Quinn y Helen
Walters abordan la innovacién desde un pensamiento eficaz para adelantarse al futuro donde los

equipos de trabajo estén organizados de una manera sélida (Larry Keeley, 2013).

Los diez tipos de innovacion de los cuales se hablan en el libro Ten types of innovation buscan
proporcionar la forma de abordar nuevos retos identificando oportunidades que van mas alla de
desarrollo de nuevos productos, a través de herramientas de evaluacion que permiten medir como
se esta abordando la innovacion al interior de la empresa, analizando el entorno competitivo y
relevando oportunidades potenciales que permitan crear algo diferente y cambiar el mercado.
(Larry Keeley, 2013).
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Los diez tipos de innovacion se dividen en tres grupos: Configuracion, ofrecimiento y

experiencia (Larry Keeley, 2013).

La configuracion es el tipo de innovacion que se centra en la parte interna de la empresa 'y en su
funcionamiento dentro del sistema empresarial. Dentro de este grupo se encuentran cuatro de los

diez tipos de innovacion (Larry Keeley, 2013):

El lucro, como se gana el dinero
La red, como se conecta con otros para crear valor

La estructura, como se organiza y se alinea el talento y los activos.

A w0 Mo

El proceso, método que utiliza la empresa para hacer el trabajo.

El ofrecimiento es el tipo de innovacion que se centra en el producto o servicio central de la
organizacion. Dentro de este grupo se encuentran dos de los diez tipos de innovacion (Larry
Keeley, 2013):

5. Rendimiento del producto, como desarrollar funciones y caracteristicas distintivas
6. Sistema de producto, como crear productos y servicios complementarios.

Por ultimo, la experiencia es el tipo de innovacidn gque se centra en elementos que estan
orientados al cliente. Dentro de este grupo se encuentran los Gltimos cuatro de los diez tipos de

innovacion (Larry Keeley, 2013):

7. Servicio, como apoyar y amplificar el valor de las ofertas
8. Canal, como entregar las ofertas a los clientes
9. Marca, como representar la oferta y los negocios

10.  Compromiso con el cliente, como fomentar interacciones atractivas

Sin embargo, como puede evidenciarse en términos de innovacion, hasta el momento la industria
farmacéutica ha enfocado sus esfuerzos en producto, en crear moléculas nuevas y formas
farmacéuticas faciliten el tratamiento de distintas enfermedades, incluyendo estudios e
investigaciones cientificas. En esta industria todavia hay mucho camino por recorrer, practicas

por descubrir e implementar, canales por explorar y retos por superar.
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De acuerdo Steven Eppinger, profesor de pensamiento de disefio (design thinking) del Instituto
de Tecnologia de Massachusetts, cuando las personas quieren innovar deben superar tres retos
mostrados en la Figura 3, primero validar que lo que quieren hacer sea deseable por parte de sus
clientes y consumidores, segundo que sea viable desde el punto de vista de negocio y tercero que
posible desde el punto de vista técnico (Design Thinking Skills: Systematic Innovation of

Products, Services, and Business Processes, S.f).

Este planteamiento es importante porque determina el marco bajo el cual seran evaluadas y

validadas cada una de las practicas encontradas a lo largo de la investigacion.

Business

People

“desirable” “viable”

echnica

“feasible”

Figura 3 Retos de la innovacién. Obtenido de Steven Eppinger (S.f)
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3.2 Précticas de Marketing

Marketing es un concepto con multiples definiciones. En la Figura 4 se encuentran algunas de

sus definiciones a través de los afos:

Author Definition of the marketing concept

“The permanent analysis of the demand on one hand and
on the other hand, the development and wsage of the
means to satisfy this demand in the condition of having a
profit”

“Marketing represents an emfire system of economic
activities regarding the programming, pricing, promotion
and distribution of products and services meant to satigfy
the needs of curvent and potential consumers ™

Denner, 1971 [1]

Stanton, 1974 [8]

“Marketing is a process of exchange between mdividuals
Baker 1976 [2] and/or organizations which is concluded to the mutual
bengfit and satisfaction of the parties””

“Marketing is the process of planning and executing the
concepiion, pricing, promotion, and distribution of ideas,
goods, and services fo creats exchanges that safigfy
individual and organizational goals ™

AMA, 1985 [3]

“Marketing is an organizational finction and a set of
processes for creating, communicating, and delivering
AMA 2004 [3] value fo customers and for managing  customer
relationships in ways that bemgfit the organization and
its stakeholders.”

WMarketing is the process by which the companies create
value for the clients and develop a sirong relationship
with the consumers to obtain a certain value from them ™.

Kotler and Ammstrong, 2008
[6]

“Marketing activity represenis the societal process by
which individuals or groups get what they need or whai
they want, by creating, offering and free exchange of
products and of services that carry value”.

“Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and socisty at largs ™.

Eotler and Keller, 2008 [7]

AMA. 2013 [10]

“Marketing is the management process responsible for
identifying, —anficipating and satisfiing  customer
requirements profitably ™.

Chartered Institute of
Marketing, 2015 [11]

Figura 4: Evolucion de la definicion de Marketing a través de los afios (Blaga, 2018, pag. 44)

De acuerdo con la Asociacion Americana de Marketing (AMA) el marketing se define como la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general (American Marketing Association, 2020). Para Philip Kotler, el marketing tiene varias
definiciones, una de ella es el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo por un beneficio, identificando las necesidades insatisfechas
y deseos de los consumidores y clientes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). En términos

generales el marketing es un conjunto de actividades enfocadas en satisfacer las necesidades y
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deseos de los mercados con el objetivo de generar utilidades, beneficios y alcanzar con éxito los

objetivos en las organizaciones que las ponen en practica (Luque, Lozano, & Quiroz, 2017).

Retomando elementos de las definiciones anteriores como “conjunto de actividades”,
“generacion de valor”, “identificar y satisfacer necesidades”, “generar utilidad y beneficio” y
“lograr objetivos”, el concepto de practicas de marketing sera definido como todas aquellas
actividades que generen o agreguen valor a los clientes, buscando incrementar el beneficio de la
empresa Yy alcanzar sus objetivos. Algunas de estas actividades estan relacionadas con la creacion
de momentos y experiencias inolvidables, lo que de acuerdo con Kotler se conoce como
“Momentos WOW?, la centricidad en el cliente, las practicas de branding y reconocimiento de
marca, el marketing emocional y de contenidos y las practicas de servicio el cliente. A

continuacion, se explora cada uno de estos conceptos desde el punto de vista de diversos autores:

Momentos WOW

Las personas que trabajan en mercadeo deben asegurarse de crear momentos WOW, es decir
experiencias auténticas, sorpresivas, que superen las expectativas del cliente, para asegurarse de
que cuando un consumidor le pregunte a otro sobre una marca este esté dispuesto a recomendarla
y defenderla para ayudar a que la decision sea a favor de ella (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017). En pocas palabras lo que las marcas deben hacer implementar practicas de mercadeo que
les permitan construir su propio ejército de seguidores y esto pueden hacerlo a través del
desarrollo de aplicaciones moviles, CRMs, gamification e incursién en nuevos canales (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Otra practica que pueden implementar las personas que trabajan en mercadeo para alcanzar sus
objetivos es entender muy bien la ruta de su cliente y conectar con él en los puntos mas criticos
de esa ruta, enfocando sus esfuerzos en intensificar la comunicacion, fortalecer su presencia en
los diferentes canales y mejorar las interfaces con las que interactda su cliente en esos precisos
momentos pues puede ser que tan solo con brindarle a un cliente un momento agradable o WOW
con una marca en alguno de esos puntos este se trasforme en ese tan esperado seguidor (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2017, pag. 59).
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Centricidad en el cliente

Como bien lo expresa Kotler las personas que trabajan en mercadeo deben entender la
importancia de enfocar sus acciones pensando en el cliente (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017, pag. 109).

En la era digital los consumidores estan rodeados por tecnologia asi que las marcas que
demuestran valores mas humanos son las mas llamativas, por ejemplo, marcas que se preocupan
por el medio ambiente y el impacto social que generan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017,
pag. 81). Adicionalmente, como parte de este pensamiento centrado en el cliente, Kotler retoma
el concepto de “Marketing del permiso” presentado por Seth Godin en 1999 en su libro “Esto es
Marketing”, donde se plantea que para relacionarse de manera efectiva con una comunidad de
clientes las marcas deben pedirle permiso a sus consumidores con anterioridad para entregarles
mensajes promocionales, comportandose como un amigo del cliente dispuesto a ayudar (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017, pag. 48).

Tampoco se puede olvidar la relacion tan estrecha que existe entre las experiencias online y
offline de los clientes, asi que en esta nueva era del Marketing es importante que ambos
ecosistemas coexistan de manera consistente, por lo cual el reto de las compafiias hoy en dia es
descubrir como integrar eficientemente estos elementos, haciendo uso de la tecnologia y la
omnicanalidad para lograr la mejor experiencia posible en sus clientes (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017).

Branding y reconocimiento de marca

Afios atras, hubo una época en la que lo Unico necesario para que un negocio fuera exitoso era
contar con un producto de calidad y asegurarse de que esa calidad fuera considerada superior a la
competencia, sin embargo, con la evolucién de los procesos de estandarizacién y calidad en la
produccidn de bienes y servicios para consumo en el siglo XX, se volvid necesario para las
compaiiias encontrar formas innovadoras para diferenciarse de sus competidores (Arons, 2011).
Parte importante de las formas que encontraron en su momento las empresas para destacarse

radico en la creacion y gestion de su propia marca.
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La marca es un concepto amplio que ha sido abordado histéricamente por una variedad de
autores, presentando asi diferentes definiciones. Etimoldgicamente hablando, la palabra marca
proviene del vocablo escandinavo: “brandr”, cuyo significado era quemar y que hacia referencia
a la forma como el hombre marcaba su ganado con el objetivo de identificarlo como propio
(Ballesteros, 2016, pag. 3). De acuerdo con la Academia de Mercadeo Americana, una marca es
un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otro atributo que identifique y distinga los
bienes y servicios de un vendedor de los demés vendedores (American Marketing Association,
2020). La marca es una serie de expectativas, memorias, historias y relaciones que al ser
agrupadas logran hacer que un consumidor tome la decision de elegir un producto o servicio
sobre otro (Godin, 2009). Su rol es crear una impresion indeleble y su verdadero poder es lograr
cumplir con las expectativas de aquellos que la compran (Clifton, y otros, 2003, pags. 15, 18).
Ricardo Hoyos Ballesteros hace una recopilacion de las diferentes definiciones de marca en su

libro Branding: El arte de marcar corazones, exponiendo lo siguiente:

“La marca, en su definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre o un
simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcion principal es
identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia
(Seetharaman, Mohd y Gunalan, 2001). La marca se puede entender también como una
leyenda o lema, un simbolo, una forma, un personaje o sonido (Davis, 2001). Por eso, ha
sido definida, de igual manera, como una expresion polivisual, que representa los valores
de un producto o servicio, que lo diferencian de la competencia, lo vuelven deseable y
promueve la decision de compra (Blackett y Boad, 2001). En este orden de ideas, el
concepto de marca incluye componentes de diverso orden, conocidos como simbolos
identificadores (Chavez y Bellucia, 2003), estos se representan en lo grafico por el
simbolo (icono), el logotipo (la tipografia), la mascota publicitaria y los colores
marcarios, entre otros. La anterior definicion puede ser complementada diciendo que la
marca, mas que una expresion polivisual, es una expresion polisensorial, porque su
concepto incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos y formas

tridimensionales...” (Ballesteros, 2016, pag. 5).

Es por lo anterior que la marca se ha convertido en uno de los elementos mas importantes del

Marketing y al ser mas que un simple logo, ha creado la necesidad de contar con un campo
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exclusivo para su gestion y desarrollo. Este campo es reconocido como Branding y ha existido
desde hace varios afos, desarrollandose en un concepto que puede ser aplicado a productos,
servicios, organizaciones e incluso paises (Clifton, y otros, 2003, pag. 227). De acuerdo con
Kumar & Sharma, Branding es el proceso gerencial por el cual un producto es marcado y es un
término general que cubre varias actividades como darle un nombre de marca a un producto,

disefiar una etiqueta, establecerla y popularizarla (Marketing Management, 1998, pag. 232).

Actualmente la definicidén de Branding, también conocido como construccién y reconocimiento
de marca, trasciende lo expuesto anteriormente, entendiéndose como el ejercicio enfocado en
capturar la esencia de un producto, darle una personalidad atractiva y diferente, que tenga un
significado para el cliente potencial, y conectarla con la marca a nivel emocional (Ballesteros,
2016, pag. 1). El Branding, es un proceso analitico cuyo objetivo es construir marcas poderosas,
positivas, relevantes, deseadas, rentables y ampliamente conocidas por una base de consumidores
y que estd compuesto por diferentes etapas; la estratégica, donde se define el norte de la marca;
la de creacion, donde se construye el disefio; y la de gestion, que hace referencia a su
implementacién y mejoramiento (Ballesteros, 2016, pags. 1, 2).

Las mejores marcas como por ejemplo Coca Cola, Disney o Starbucks y otras que se pueden
observar en la Figura 5, tienen en comUn una serie de atributos y practicas que es importante

para cualquier gerente de mercadeo conocer.

Coca-Cola Disney
American Express FedEx

BMW Hewlett-Packard
IBM Kellogg's
Microsoft Sony

Nike Starbucks

Pepsi Intel

Toyota Kodak
Colgate-Palmolive Nokia

Figura 5: Marcas frecuentemente mas citadas como lideres o grandiosas. (Clifton, y otros, 2003, pag. 67)
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Estos atributos son, que estan construidas a partir de una gran idea, se mantienen fieles al
propdsito y valores de su organizacion y son el principio central de la misma (Clifton, y otros,
2003, pag. 74). Adicionalmente son marcas que continuamente cumplen y entregan a sus
clientes su promesa de valor, poseen productos, servicios y/o tecnologias superiores a sus
competidores, son duefias de una posicion privilegiada y brindan una experiencia Unica a sus
consumidores, se enfocan en generar Branding a nivel interno y se mantienen en un estado

constante de mejora e innovacion (Clifton, y otros, 2003, pag. 74).

Marketing emocional

Actualmente el mundo esta viviendo la economia de la experiencia. Concepto que surge de las
experiencias que desean recibir los clientes y que las empresas buscan a diario disefiar y
promover (Bruneta, 2019). “Los autores Joseph Pine y James Gilmore identificaron por primera
vez este tipo de economia en 1988 y anticiparon que el siguiente campo de batalla para los

negocios estaba en la “puesta en escena de experiencias” (Bruneta, 2019).

Es momento de cuestionarse qué es lo que realmente valora el cliente y cuéles son las cosas por
las cuales estaria dispuesto a pagar cualquier valor, la respuesta parece sencilla, el cliente busca
experiencias, pasarla bien. “Una nueva era econémica en la que cada empresa es un escenario y
todas ellas deben urdir memorables puestas en escena, para las que hay que pagar entrada”

(Bruneta, 2019).

Para el autor del libro la experiencia del cliente, Hugo Brunetta; la economia de las experiencias
consiste en propiciar acontecimientos, eventos o brindar productos y servicios inolvidables, que
impliquen una experiencia positiva en la cual los clientes dejen de ser consumidores pasivos y
pasen a interactuar de forma mas sensitiva y emocional con aquello que se les ofrece (Bruneta,
2019).

Lograr que el cliente grabe de manera emocional el servicio que recibié por la compra que
realizd es el objetivo del Marketing emocional, y la creatividad e imaginacion deben quedar en

manos de la propia empresa, quien es la que realmente conoce el cliente al que desea conquistar,
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buscando que las experiencias de compra sean recordadas por sus principios, valores y

sensaciones creadas (Bruneta, 2019).

En el libro la experiencia del cliente del autor Hugo Brunetta, se menciona el autor Joseph Pine,
quien cuando el concepto de Marketing de experiencias ain no estaba de moda, afirmo en una

entrevista:

“Es un imperativo para los negocios y directores de marca, entender que la nueva
economia no se basa en la informacion, en el conocimiento, en las redes virtuales o en la
tecnologia de ningun tipo. La nueva es una economia de la experiencia, pues productos y
servicios estan siendo hoy dia estandarizados de alguna manera. Lo que desean los
clientes son experiencias, eventos memorables que les atraigan de una forma
inherentemente personal. Los directores deben entender que la experiencia es Marketing,
que el mejor medio de generar demanda de un producto o servicio determinado es el de
una experiencia tan persuasiva que no puedan dejar de prestar atencion, y comprar el

producto como resultado final” (Bruneta, 2019).

Establecer una conexién emocional con los clientes se conoce con el nombre de Branding
emocional. De acuerdo con Mark Gobé, actualmente vivimos en un mundo saturado de mensajes
donde la conexién emocional con el consumidor es fundamental para llegar hasta él (Gobé,
2001).

La comunicacién debe enfocarse en convertir a la marca en un ente que desencadene una
respuesta emocional y se asocia con sentimientos positivos, logrando una confianza
incondicional por parte de los consumidores y una familiaridad que es muy dificil que se rompa
(Gobg, 2001).

Incluir el Branding emocional dentro de la investigacion, permite abarcar de una manera mas
completa las practicas utilizadas actualmente, pues plantea una manera de crear un dialogo
personal con los consumidores, quienes hoy en dia esperan que sus marcas los conozcan intima e

individualmente y entiendan sus necesidades y su orientacién cultural (Gobé, 2001).

Es necesario escuchar a los consumidores para poder aportar soluciones y crear una relacion

sOlida y a futuro con los clientes, las compafiias tradicionales no podran depender de la historia
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de su marca, si no que deberan centrarse en ofrecer marcas con un contenido emocional potente

(Gobé, 2001). A continuacion, los cuatro pilares del Branding emocional segin Marc Gobé:

Relacion: Consiste en estar muy en contacto con los consumidores, respetarles y darles la
experiencia emocional que realmente quieren. También existen grandes cambios en las
tendencias de los consumidores y comportamientos que afectan mucho en las expectativas de los

consumidores hacia las marcas.

1. Experiencias sensoriales: Son un area muy poco explorada y una mina potencial para
las marcas del siglo XXI. Los estudios demuestran que ofrecer una experiencia de marca
multisensorial puede ser una herramienta de Branding increible. Ofrecer a los
consumidores la experiencia sensorial de una marca es clave para conseguir el tipo de
contacto memorable que dara pie a su predileccion y a su lealtad.

2. Imaginacion: En el disefio de marcas, es lo que hace que el proceso de Branding
emocional sea real. Los enfoques imaginativos de disefio de productos, permite a las
marcas romper el limite de lo esperado y llegar al corazén de los consumidores de un
modo fresco y nuevo. El reto de las marcas del futuro sera encontrar maneras originales y
sutiles de sorprender y gustar continuamente a los consumidores.

3. Vision: Es el factor decisivo del éxito a largo plazo de una marca. Las marcas
evolucionan a través del ciclo de vida natural en el mercado, y para crear y conservar su
lugar las marcas deben reinventarse constantemente. Esto requiere una sélida vision de
marca. Las herramientas de mi compafiia ayudan a las empresas a seguir una direccion
coherente y a centrarse en las emociones de los consumidores de hoy en dia (Gobé, 2001,
pag. XL).

Marketing de contenidos

El mercadeo actual es apasionante y desafiante a su vez, el cliente ya no solo cumple el papel de
audiencia sino también hace parte de la generacidn de contenidos, sin duda todo seguira
cambiando a gran velocidad y las empresas deben lograr una verdadera conexion con el publico
digital (Anzures, 2013). Para el autor del libro el consumidor es el medio, Fernando Anzures, la
generacidn de contenidos debe ser un elemento clave en la tarea de consolidar la imagen y

obtener reconocimiento (Anzures, 2013, pag. 387).
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Las industrias deben animarse a usar las redes sociales, aprovecharlas para generar un impacto
positivo en las personas. “Es tiempo de ejercer nuestro poder transformador para generar
cambios significativos en una sociedad que requiere nuestra voz y nuestras acciones (Anzures,
2013, pag. 358)”. Contar historias, generar consciencia y lograr reacciones por parte de la gente
es todo un arte, y es donde el Marketing juega un papel fundamental. “Las diferentes técnicas y
conceptos del Marketing pueden ir mas alla del plano empresarial y de negocios, para ponerse al

servicio de fines més altruistas (Anzures, 2013, pag. 359).

El mundo esta cada vez mas familiarizado con las herramientas digitales, y los consumidores
necesitan marcas que inviten a mejorar las cosas (Anzures, 2013). Las industrias deben estar en
la vanguardia y ser una huella digital, construir por medio de las redes sociales una marca
positiva que marque la diferencia, logrando que los consumidores hablen bien de sus atributos

diferenciadores (Anzures, 2013).

Internet ha cambiado las reglas de juego y ahora existe una conexion a nivel global de manera
instantanea y continua. Gracias a las nuevas tecnologias y el uso de las redes sociales por medio
de dispositivos y aplicaciones moviles, los clientes han cambiado su forma de relacionarse con
las empresas. Las barreras de comunicacion son pocas y faciles de traspasar brindando poder y
transparencia (Morales, 2014). Para el autor del libro “Innovacién y Marketing de servicios en la
era digital”, David Villaseca Morales, la evolucion y consolidacion de los entornos digitales ha
demostrado que el potencial de la transformacion digital es muy grande y vital para las empresas
(Morales, 2014). Las empresas que triunfan emplean las nuevas tecnologias para transformar los
propios modelos de negocios de sus sectores, y aprovechan las oportunidades para generar

mejores experiencias con sus clientes (Morales, 2014, pag. 21)

Disponer de buenas practicas de Marketing de contenidos es una de las grandes ventajas del
Marketing actual. Esto se basa en crear, publicar y compartir contenido de interés para un
publico objetivo, respondiendo a las necesidades y problemas del cliente (Ramos, 2014). El
cliente actual busca contenido fresco e informacion relevante que sea facil de comprender, que le
ofrezcan el contenido adecuado en el momento ideal. (Ramos, 2014). El foco del contenido
distribuido no es la venta directa, si no resolver dudas y aportar conocimientos, buscando en todo
momento la fidelidad del cliente. Existen multiples canales y formatos para distribuir este

contenido, el mas utilizado y visitado por los usuarios son las redes sociales, pero a su vez
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existen otros medios como blogs, revistas digitales, Podcast, videos y boletines electronicos
(Ramos, 2014).

Un contenido de calidad a través de la web permite ser una fuente referente que lleva a un
posicionamiento y a una mayor visibilidad en los clientes en los que se quiere ganar mercado. El
contenido es la voz de la marca y un buen Marketing de contenido ayudara entonces a crearla
con liderazgo y a impulsarla en las redes sociales identificada en todo momento por su
excelencia. (Ramos, 2014). A la hora de crear contenido, se debe tener en cuenta que se esta
creando también una imagen que debe ser atractiva y que demuestre autoridad, aportando
informacion util, datos del negocio, del producto y de la gente detras de lo que se comparte, a

mayor conocimiento, mayor conexion emocional con los clientes. (Ramos, 2014)

El Marketing de contenidos trabaja de la mano con el Marketing digital y ambos son vitales para

todos los procesos de comunicacion On-line.

Ser una solucién econdémica y efectiva para atraer la mayor cantidad de clientes, es también una
de las caracteristicas del Marketing de contenido, para esto es importante conocer cuél es el
interés de los clientes, para generar una propuesta de valor. Para el autor del libro Marketing de
contenidos, Juanjo Ramos los pasos a seguir en toda estrategia de Marketing de contenidos son

los siguientes:

= Planificacion de contenidos: Generar las ideas que van a formar parte del contenido, para
lo cual es importante mantenerse permanentemente actualizado y monitoreando las
Gltimas tendencias, lo cual va a proporcionar el contenido que va a generar interes al
publico objetivo.

= Optimizacion de contenido: las ideas generadas permiten optimizar el contenido, y entra
un nuevo actor, que son las palabras clave, las cuales incrementan las posibilidades de
aparecer en los resultados de busqueda.

= Creacion de enlaces para el contenido: Generar enlaces que lleven al original, permite

interactuar y llegar a mas publico (Ramos, 2014).

Para Gary Vaynerchuk, uno de los guris mas importantes del Marketing digital, sobre todo en la
creacion y distribucion de contenidos en Redes Sociales, es un hecho que las personas pasan

cada vez menos tiempo en medios tradicionales y méas tiempo consumiendo contenido en linea,
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por lo que las marcas han triplicado la cantidad de dinero que gastan para promocionarse en las
redes sociales. (Vaynerchuk, 2018). EI contenido se debe crear con una base solida y debe contar
con intencion, autenticidad, pasion, paciencia, velocidad, trabajo y atencion, el contenido
correcto es la clave para construir una marca personal vibrante, el contenido que se crea debe ser
increible, debe aportar informacion y conocimiento que las personas no puedan conseguir

facilmente y ademas debe hacerse de una forma unica y memorable (Vaynerchuk, 2018).

Servicio al cliente

La razdn de ser de las empresas son sus clientes, y lograr su atencidn es el objetivo diario, para lo
cual es necesario crear estrategias de calidad que aseguren fidelidad y preferencia. Las empresas
deberan orientar sus practicas de Marketing y management al incremento del beneficio mediante
el desarrollo de los segmentos de clientes clave, es decir, de los clientes que més valor les
aporten (Bruneta, 2019).

Brindar un servicio al cliente excepcional ha tomado en los ultimos afios mucha fuerza debido al
aumento de la competencia en los diferentes sectores, el cliente tiene multiples opciones sobre
dénde quiere realizar su compra, y es aqui donde la empresa busca ser elegida y recomendada
(Blanco, 2019). Se vive en una época donde sobran las alternativas y los clientes estan super
informados, asi que ya no es tiempo de hablar el mismo lenguaje con todos, es tiempo de que las
empresas se destaquen por la experiencia que le brindan a sus clientes, pre y post compra
(Bruneta, 2019).

Para las empresas parece imposible lograr la entera satisfaccion del cliente, no es facil tener una
comunicacion asertiva donde el cliente siempre quiere tener la razén, es entonces donde tras un
cambio de mentalidad en esta nueva era cargada de tanta informacion, las empresas y sus
empleados deben hacerle comprender a su cliente que hay otras formas de satisfacer sus

necesidades sin caer en el juego de quien tiene verdaderamente la razén (Vallejo, 2018)

En esta nueva era digital, los clientes estan acostumbrados a que por medio de un clic se brinda
la informacion necesaria y se da solucion al problema, y depende de la agilidad y eficacia con la
que sea resuelta su inquietud lo que hace que la relacién con el cliente no se pierda y no se

genere un voz a voz negativo (Vallejo, 2018). “Si bien el precio siempre puede ser una tarjeta de
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presentacion, si un cliente no puede satisfacer sus consultas o si pasa mucho tiempo entre las

preguntas y las respuestas, es probable que pruebe suerte con un competidor” (Bruneta, 2019).

Con los avances que se han evidenciado en cuanto a tecnologia e innovacion, se puede afirmar
que seran los factores de éxito en los proximos afios, pero se podria estar equivocado. “La
consultora Forrest Group experta en torno a la experiencia del cliente afirma que centrarse en la
orientacion al consumidor es la mejor apuesta de una empresa para obtener una ventaja

competitiva sostenible” (Bruneta, 2019)

Los nuevos consumidores llevan un ritmo de vida mas agitada, sus gustos son globales cuentan
con voz y voto para ser generadores de nuevas tendencias de consumo y buscan un servicio
personalizado (Vallejo, 2018). Las empresas ya hacen parte de este estilo de vida y dia a dia se
entienden mas con estos nuevos consumidores volcandose a la era digital en lo cual el servicio al
cliente exige la personalizacion de este para moldearse a las necesidades de cada consumidor
(\allejo, 2018).

El servicio al cliente dentro de la tendencia digital hace que se conozca mas al consumidor, se
entiendan sus necesidades y se cumplan sus expectativas, las empresas de esta era tecnoldgica
deben ofrecer una publicidad directa y personalizada al cliente, enviar la compra hasta donde él
estd, hablarle de manera emocional, brindarle contenido de manera eficaz e identificar sus

preferencias de manera agil y contundente (Vallejo, 2018).

Hoy no solo se trata de agradecerle a un cliente por elegir su producto, las empresas tienen el
reto de conservarlo. “Una empresa que se adapta a las nuevas tecnologias debe ser eficaz, rapida
y transparente. De estos tres factores depende que el proceso de atencidn al cliente sea exitoso y
lleve a la fidelizacion de este con la empresa” (Vallejo, 2018). Antes no era posible tener el
acceso que se tiene ahora sobre el conocimiento de los clientes, pero ahora se tiene el gran reto
de lograr el cien por ciento de la satisfaccion a las necesidades que estos presentan (Vallejo,
2018).

Mejorar el servicio al cliente debe llevar consigo mejorar la cultura de la empresa y el liderazgo,
construir una filosofia de servicio al cliente desde adentro para hacerlo adictivo al cliente y
lograr que el empleado hable con pasién de lo que vende y el cliente se enamore de la marca

(Vallejo, 2018). Cuando las empresas tienen total conocimiento de sus clientes y los entienden,
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logran avanzar mucho mas rapido que su competencia y de esta manera sobresalir. (Vallejo,
2018).

4. Metodologia

Esta tesis tiene investigacion documental y de campo. La investigacion documental se define
como aquella que busca obtener, organizar, interpretar y analizar la informacion del objeto de
estudio haciendo uso de fuentes secundarias como libros, casos e internet (Significados, 2020).
La investigacion de campo permite extraer informacién primaria a través de la aplicacion de
entrevistas y encuestas (Definicidn, 2020). Es una investigacién sincrénica, es decir que su
objetivo es identificar como se comporta un fenémeno en un periodo corto de tiempo 0 momento
determinado (Ramirez, 2015). Y transversal, que se define como una investigacion que analiza
datos de variables recopiladas en un periodo de tiempo sobre una poblacién o muestra
predefinida. (Question Pro, 2020). Por Gltimo, es una investigacion practica o empirica, ya que se
caracteriza por buscar la aplicacion de los conocimientos adquiridos con la intencion de darles un
fin préactico (Cordero, 2009). En la Figura 6 se explica paso a paso la metodologia utilizada que

sera explicada a continuacion.

Definicion de la
poblacidon y marco e
muestral

Seleccion de la
muestra

Proceso de
Benchmark Validacion con

e Seleccion, categorizacion expertos
y filtro de préacticas

Figura 6 Pasos generales de la metodologia de investigacion. Construccion propia.
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4.1 Poblacion y marco muestral

Teniendo en cuenta el alcance de la investigacion, la poblacion a estudiar fueron empresas de la

industria de consumo masivo, tecnologia y farmacéutica consideradas innovadoras. Para esto se
tomo6 como marco muestral las 50 empresas mas innovadoras del 2019 de acuerdo con el ranking
anual realizado por el Boston Consulting Group (BCG), empresa global de consultoria en

gerencia y estrategias de negocio.

Este ranking se construye a partir de una encuesta realizada a un grupo de ejecutivos senior que
representan una variedad de industrias y empresas en diferentes regiones del mundo, y en el
analisis de una serie de métricas financieras seleccionadas por la consultora (BCG, 2019). En
esta encuesta se e pidio a los participantes que hicieran un ranking de las empresas mas

innovadoras dentro y fuera de sus respectivas industrias (BCG, 2019).

Los votos realizados por compafiias que pertenecian a la industria del participante tenian un peso
del 30%, los votos por compafiias de otras industrias también tenian un peso del 30% y el 40%
restante se le atribuia al retorno total para los accionistas generado por la empresa (BCG, 2019).
En este ranking también se incluyeron Startups, definidas como compafiias privadas fundadas
después del 2001 (BCG, 2019). El resultado final es un listado de 50 empresas pertenecientes a
las siguientes industrias: Automotriz, Consumo Y retail, Energia, Servicios financieros, Cuidado

de la salud, Productos industriales, Entretenimiento, Tecnologia y Transporte (Ver Apéndice A).
4.2 Muestra

Del total de las 50 empresas listadas, 27 pertenecen a las industrias de interés para esta
investigacion, Consumo y Retail, Tecnologia y Cuidado de la salud (farmacéutica). A través de
un muestreo no probabilistico por conveniencia? se eligieron seis de estas empresas, dos de cada

industria, asegurando el cumplimiento de los siguientes criterios:

2 El muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico y no aleatorio utilizada para crear muestras de acuerdo con la
facilidad de acceso y disponibilidad de los sujetos en un intervalo de tiempo dado. El investigador elige de acuerdo con su proximidad y no
considera si realmente son muestra representativa de toda la poblacion. Esta técnica facilita la observacion de habitos, opiniones y puntos de vista
distintos.
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desarrollo

La empresa debia registrar ingresos positivos

La empresa debia contar con presencia fisica en Colombia

La empresa debia registrar un cambio positivo en su inversion en investigacion y

En el caso de las empresas de la industria de Tecnologia, fue necesario aplicar un criterio

adicional, el cual fue escoger las empresas con mayor retorno para sus accionistas. En la Tabla 3

se pueden observar las empresas seleccionadas como sujetos de estudio para la investigacion:

2018 RANK | ~ COMPANY |~ INDUSTRIA T R&D SPENDING CHANGE (%) -¥| REVENUE CHANGE (%) -T| COLOMBIA|-T| TSR CHANGE (%) |~
2 Amazon Consumer and retail 40,60 30,80 Si 53,40
10 Adidas Consumer and retail 14,00 10,00 Si 39,20
14 Johnson & Johnson Healthcare 16,00 6,30 Si NA
35 Stryker Healthcare 10,10 9,90 Si 80,60
1 Alphabet/Google Tech and telecom 19,20 22,80 Si 7,80
3 Apple Tech and telecom 15,30 6,30 Si 94,70

Tabla 3: Empresas seleccionadas para la muestra. Construccion propia.

4.3 Benchmark

Con el objetivo de identificar las practicas de mercadeo implementadas por estas empresas, cada

una fue sometida a un proceso de Benchmark externo y funcional, como lo explica la Figura 7,

donde se hizo una revision de sus practicas en los Gltimos afios, a través de un proceso de

observacion sistematica y participante de diferentes fuentes primarias y secundarias.

Bench
| S

3
=
=1 _\_

Interno

Comparacion entre unidades de negocio similares
Deteccion de las mejores practicas internas y
difusién interna

o
=
(=]

Ext

.

H Competitivo ’
erno
—{ Funcional \

Magnifico paso inicial antes del Bench. Externo:
“Conécete a ti mismo antes de intentar conocer a
los demas2

Dificil aplicacién por
falta de informacion y
uso de informacién
patentada

Mejores practicas en
procesos especificos
de la industria y/o en
procesos genéricos
empresariales

Figura 7 Tipos de Benchmark. Obtenido de (Wiki EOI, 2012)
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4.3.1 Categorias de analisis

En este proceso de Benchmark, las précticas de las empresas fueron analizadas a los ojos de siete
categorias de andlisis establecidas a partir de las practicas de marketing expuestas en el marco

teorico. Estas categorias son:

1. Momentos WOW: Experiencias auténticas, sorpresivas, que superaron las expectativas
del cliente

2. Précticas Branding y reconocimiento de marca: Acciones relacionadas con la gestion de
la marca como un activo de valor de la compafiia

3. Précticas centradas en el cliente: Acciones pensadas en conectar con el cliente en los
puntos mas criticos de su experiencia

4. Préacticas multicanal: Coexistencia de experiencias a través de canales online y offline

5. Précticas de Marketing emocional: Acciones basadas en generar conexion emocional con
el cliente

6. Précticas sobre contenido: Publicacion y distribucion de contenido que generé valor e
interés para el pablico.

7. Précticas de Servicio al cliente: Actividades que acompafian el antes durante y después de

un proceso de compra.

4.3.2 Filtro de practicas

Para filtrar las practicas encontradas en el proceso de Benchmark, los investigadores evaluaron
cada una bajo los criterios de deseabilidad, viabilidad y posibilidad propuestos por Eppinger,
asignando una calificacion en una escala de 1 a 5 de acuerdo con su experiencia en cada criterio.
Para definir la calificacion minima requerida para que una practica se tuviera en cuenta en el
siguiente paso (validacion con expertos), se utilizé el método de evaluacion de cuartiles donde la
méaxima calificacion posible, que era de cinco puntos, fue divida en cuatro partes iguales como se
observa en la Figura 8, pasando al proceso de validacion con expertos aquellas practicas cuyo

promedio estuviera en el cuartil 4, es decir aquellas con un promedio superior a 3,8.
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Figura 8 Clasificacion por cuartiles. Construccion propia.

Como se menciono anteriormente en el alcance de la investigacion, estas practicas debian poder

relacionarse con alguna de las categorias farmacéuticas planteadas en la Tabla 4:

Categorias farmacéuticas

Eventos de alto impacto

Responsabilidad social

Educacién médica continua

Pagina Web/ redes sociales

Aplicaciones para salud

Materiales de apoyo

Plataforma de servicio al cliente

Puntos de contacto fisico

Desarrollo de producto

CoMarketing/Alianzas

Segmentacién/Personalizacién

CRM/Bases de datos

Programas

Tabla 4: Categorias relacionadas con la industria Farmacéutica. Construccién propia.

4.4 Validacion con expertos

La validacion con expertos se llevo a cabo a traves de la aplicacion de una encuesta conformada

por 37 preguntas que consolidaban el total de practicas encontradas. Los encuestados calificaron

cada pregunta de 1 a 5, de acuerdo con su experiencia y campo de accion, teniendo en cuenta




nuevamente los 3 puntos propuestos por Eppinger como retos de la innovacion (Ver Apéndice

B). Cada punto fue calificado de la siguiente forma:

e Deseabilidad: Validacion desde el punto de vista del negocio a través de encuesta
realizada a Silvia Martinez, Gerente de producto de Boehringer Ingelheim y Ada Marina
Castillo, Gerente de producto de Eurofarma Internacional.

e Viabilidad: Validacion legal y regulatoria a traves de encuesta realizada a Antonio Lazo,
director regional de Compliance en Latinoamérica de Pfizer y Maria Camila Cabrera,
Standards and Governance Manager de Biogen.

e Posibilidad: Validacion desde el punto de vista de tecnologia e implementacion a traves
de encuesta realizada a Ricardo Bonilla, Gerente General y Andrés Bonilla, director de
cuentas de PCN Publicidad, empresa especializada en la prestacion de servicios de

promocion y tecnologia.

Finalmente, se analiz6 la informacion recolectada para asi concluir la investigacion, dando
respuesta a la pregunta inicialmente planteada y determinando la validez de las hipétesis a través

del cumplimiento de los objetivos propuestos.

5. Andlisis y discusion

Al hacer una revision de las diferentes practicas implementadas por estas empresas alrededor del
mundo se encontraron varios puntos en comun. Todas cuentan con una marca consistente a
través del tiempo y las diferentes culturas y han logrado posicionar sus productos tanto en
clientes como no clientes, manteniendo su esencia de marca independientemente de donde se
fabrique. Generan proximidad con los clientes a través del mercado electronico, desarrollando
ecosistemas digitales y una adecuada integracion de canales donde mantienen una consistencia
en la informacion que brindan. Buscan desarrollar productos y tecnologias incluyentes,
amigables, intuitivas y faciles de usar, hacen que sus productos se conviertan en aliados para
todos sus clientes y se aseguran de crear conceptos de Marketing innovadores que los inspiren a

convertirse en advocates de la marca.

Generan contenido relevante para su audiencia constantemente, priorizan sus acciones y

mensajes de acuerdo con la coyuntura y se han vuelto expertas en brindar una explicacién clara'y
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concreta de las funcionalidades y caracteristicas de sus productos. También han desarrollo un
conocimiento profundo de la ruta de su cliente, buscando impactarlo en cada uno de los puntos
de contacto que tienen con él, generando una experiencia positiva permanente, asegurando la

transparencia en el uso de la informacion recolectada.

Adicional a lo anterior, se encontraron 193 acciones especificas relacionadas con cada una de las
categorias de andlisis propuestas en la investigacion (Ver Apéndice C). En la Tabla 5 se

presentan los resultados generales:

Categoria general Total acciones Porcentaje (%)

Momentos WOW 17 9%
Branding y reconocimiento de marca 18 9%
Practicas centradas en el cliente 43 22%
Practicas multicanal 35 18%
Précticas de marketing emocional 15 8%
Précticas sobre contenido 35 18%
Précticas de servicio al cliente 30 16%

Total general 193 100%

Tabla 5: Resultados generales por categoria. Construccion propia.

Del total de acciones, el 37% (72) super6 el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,
deseabilidad y posibilidad y quedd ubicado en el cuartil 4. A continuacion se resumen los

resultados en la Tabla 6:

Categoria general Total acciones Porcentaje (%)

Momentos WOW 12 17%
Branding y reconocimiento de marca 2 3%
Practicas centradas en el cliente 19 26%
Practicas multicanal 8 11%
Préacticas de marketing emocional 4 6%
Préacticas sobre contenido 19 26%
Précticas de servicio al cliente 8 11%

Total general 72 100%

Tabla 6: Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion propia.
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Con respecto a las categorias relacionadas con la industria farmacéutica, en la Tabla 7 se

presentan los resultados:

Categoria farmacéutica Total acciones Porcentaje (%0)
Aplicaciones para salud 1 1%
CoMarketing/Alianzas 5 7%
CRM/Bases de datos 2 3%
Desarrollo de producto 4 6%
Educacion médica continua 12 17%
Eventos de alto impacto 6 8%
Materiales de apoyo 11 15%
Pagina Web/ redes sociales 3 4%
Plataforma de servicio al cliente 6 8%
Programas 6 8%
Puntos de contacto fisico 2 3%
Responsabilidad social 8 11%
Segmentacién/Personalizacion 6 8%
Total general 72 100%

Tabla 7: Resultados por categoria farmacéutica. Construccion propia.

A continuacion, se describen los resultados encontrados para cada uno de los sujetos de estudio:

5.1 Johnson & Johnson

Johnson & Johnson (Ver Apéndice D) es la compafiia nimero 14 del ranking de las 50 empresas
mas innovadoras del 2019 y la compafiia numero 1 del ranking en la industria de cuidado de la

salud de acuerdo con el estudio de BCG.

Ha estado presente en el mercado por méas de 130 afios y es considerada la compafia mas grande
del sector salud con mas de 130 mil empleados alrededor del mundo. Esta enfocada en el

desarrollo de dispositivos médicos, productos farmacéuticos y productos para consumo masivo.

Los resultados generales de la investigacion para esta empresa se observan en la Tabla 8:
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Categoria general Total acciones Porcentaje (%0)
Momentos WOW 1 3%
Branding y reconocimiento de marca 2 7%
Practicas centradas en el cliente 10 34%
Practicas multicanal 7 24%
Préacticas de marketing emocional 2 7%
Précticas sobre contenido 7 24%
Précticas de servicio al cliente 0 0%
Total general 29 100%

Tabla 8: Resultados generales por categoria. Construccion propia.

Del total de acciones, el 51.7% (15) super0 el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,

deseabilidad y posibilidad y qued6 ubicado en el cuartil 4. En la Tabla 9y Tabla 10, se

profundiza sobre estos resultados:

Categoria general

Total acciones

Porcentaje (%)

Momentos WOW 1 7%
Branding y reconocimiento de marca 0 0%
Practicas centradas en el cliente 7 47%
Practicas multicanal 3 20%
Préacticas de marketing emocional 1 7%
Précticas sobre contenido 3 20%
Précticas de servicio al cliente 0 0%
Total general 15 100%

Tabla 9 Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion

propia.

Categoria farmacéutica

Total acciones

Porcentaje (%)

Aplicaciones para salud 1 7%
CoMarketing/Alianzas 1 7%
Desarrollo de producto 1 7%
Educacién médica continua 2 13%
Materiales de apoyo 3 20%
Programas 5 33%
Puntos de contacto fisico 1 7%
Responsabilidad social 1 7%
Total general 15 100%

Tabla 10 Resultados por categoria farmacéutica. Construccion propia.
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Momentos WOW

Para Johnson y Johnson solo se encontr6 un momento WOW relacionado con la categoria de
puntos de contacto fisico. La compafiia identificd que algunos de sus clientes, principalmente
médicos cirujanos, presentaban dificultades para asistir a las sesiones de educacién y
entrenamiento presenciales organizadas por ellos, por diferentes motivos, como la distancia entre
su lugar de trabajo y el lugar de la sesion. Por tal motivo decidié crear e implementar la iniciativa
“Training center on wheels” que consiste en un centro de entrenamiento movil capaz de
desplazarse por tierra a través de diferentes territorios, equipado con todas las herramientas y

requerimientos necesarios para las sesiones de practica de cirugia.

Esta iniciativa se estad implementando en la India desde el 2018, nunca un laboratorio
farmacéutico habia implementado una practica como esa y ha logrado generar un impacto tan
grande en el pais, asombrando no solo a los profesionales de la salud si no a la sociedad en
general y es por eso por lo que es considerado un momento WOW para la compafiia.

Branding y reconocimiento de marca

Aunqgue J&J es una compafiia y marca mundialmente reconocida, no se encontr6 ninguna

practica especifica que superara el promedio minimo establecido para esta categoria de analisis.

Practicas centradas en el cliente

Haciendo referencia a los resultados generales de la compafiia, se podria concluir que J&J es una
compafiia centrada en el cliente. Destaca la categoria de “programas” como “Health for all
Alliance”, una iniciativa para asegurar que los trabajadores de la salud alrededor del mundo
tengan acceso a las herramientas necesarias, en términos de informacion y tecnologia, para
desarrollar las habilidades que necesitan para poder salvar vidas; “MomConnect” un programa de
envio de informacion relevante a madres primerizas en Sudéafrica, con el objetivo de brindarles
educacion sobre cuidados prenatales y primeros afios de vida del bebe a través de mensajes de
texto (SMS) cortos, claros y concretos para reducir las altas tasas de mortalidad infantil en el

pais; y “Quickfire challenge”, programa que busca incentivar la adherencia de los pacientes al
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tratamiento, empoderando a todos los involucrados, pacientes, médicos e instituciones, para que

busquen soluciones a través del uso de la tecnologia para mejorar sus indicadores en el tema.

La organizacion también ha buscado colaborar con empresas de tecnologia como Apple con el
objetivo de aplicar sus desarrollos tecnoldgicos en la industria de la salud, logrando usar la
tecnologia del Apple Watch para monitorear el ritmo cardiaco de las personas y asi simplificar el
diagnostico de potenciales enfermedades cardiovasculares. Pensando en su cliente la compafiia
también invita a sus pacientes a co-crear y modificar el disefio de sus productos e implementar
acciones de responsabilidad social basados en programas dirigidos a poblaciones especiales en

alianza con entes gubernamentales y ONGs.

Practicas multicanal

Se encontro una practica relacionada con la categoria de aplicaciones para la salud, que consiste
en la creacion de una aplicacion para hacer ejercicio, facil de descargar, integrada con otras
aplicaciones del dispositivo, intuitiva, responsive e incluyente. Las otras dos practicas

encontradas hacen parte de la categoria de educacion médica continua.

En China, Johnson y Johnson logré integrar sus programas de educacién con la red social mas
utilizada en el pais, haciendo que los médicos puedan ingresar con tan solo iniciar sesion con los
mismos datos. Adicionalmente la compafiia brinda sesiones de entrenamiento para médicos

especialistas a traves de realidad virtual, recreando escenarios de su préctica clinica diaria.

Préacticas de Marketing emocional

Las practicas de Marketing emocional implementadas por J&J radican principalmente en la
creacion de materiales de apoyo tipo videos que muestran las experiencias de personas que
pertenecen a distintos segmentos de clientes de la organizacién. Se encontraron dos ejemplos
concretos, el video “J&J is a take care of your whole life Company” y “Nurses change lifes”,
donde de manera emotiva muestran como la compafiia tiene un impacto positivo en la vida de

todos sus clientes y la importancia de cada uno de sus clientes para la sociedad. Esto permite que
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la compafiia toque las fibras de los espectadores generando una conexion emocional con la

organizacion.

Précticas sobre contenido

En cuanto a las practicas de contenido se destaca la categoria de materiales de apoyo como la
creacion de un videoatlas y libro de texto con el objetivo de nivelar conocimientos en los
médicos, que puede ser descargado como ibook a través de 10S y Android y creacion de
contenidos en formato de miniserie de interes general, por ejemplo, la Covid -19, presentados

por personajes mundialmente reconocidos y expertos en el tema.

Adicionalmente cuentan con “Jlabs”, un programa que busca generar un ecosistema de
innovacion para emprendedores en salud, brindandoles soporte para transformar sus ideas en
activos tangibles. Esto le permite a la compafiia generar nuevos contenidos, tecnologias,

soluciones farmacéuticas y programas de salud.

Practicas de servicio al cliente

La compafiia busca inspiracién constante y usar como punto de referencia los estandares de
empresas lideres en esta area para encontrar mejoras continuas en sus procesos internos.
Segundo, se enfoca no solo en cumplir con las expectativas de los clientes sino excederlas y
asegurar que cuando alguno necesite un servicio se debe estar dispuesto a hacer lo maximo

posible por cumplirlo.

5.2 Adidas

Adidas (Ver Apéndice E) es la compafia nimero 10 del ranking de las 50 empresas mas
innovadoras del 2019, subiendo 10 posiciones con respecto al 2018. Es una empresa
multinacional alemana fundada en 1949, con presencia global, dedicada a la manufactura de
zapatos, ropa y accesorios, principalmente deportivos. La compafiia estd compuesta por dos
marcas, Adidas y Reebok, su proposito es cambiar vidas a través del deporte y su mision es ser la

mejor compaiiia de deportes en el mundo.
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Los resultados generales de la investigacion para esta empresa se observan en la Tabla 11:

Categoria general Total acciones Porcentaje (%)
Momentos WOW 2 6%
Branding y reconocimiento de marca 4 11%
Practicas centradas en el cliente 8 23%
Practicas multicanal 10 29%
Préacticas de marketing emocional 2 6%
Préacticas sobre contenido 6 17%
Précticas de servicio al cliente 3 9%
Total general 35 100%

Tabla 11: Resultados generales por categoria. Construccion propia

Del total de acciones, el 31.4% (11) super0 el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,

deseabilidad y posibilidad y qued6 ubicado en el cuartil 4. En la Tabla 12 y Tabla 13, se

profundiza sobre estos resultados:

Categoria general

Total acciones

Porcentaje (%)

Momentos WOW 1 9%
Branding y reconocimiento de marca 1 9%
Practicas centradas en el cliente 2 18%
Practicas multicanal 2 18%
Préacticas de marketing emocional 2 18%
Précticas sobre contenido 3 27%
Précticas de servicio al cliente 0 0%
Total general 11 100%

Tabla 12: Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion propia.

Categoria farmacéutica

Total acciones

Porcentaje (%)

CoMarketing/Alianzas 1 9%
Desarrollo de producto 1 9%
Eventos de alto impacto 2 18%
Materiales de apoyo 3 27%
Plataforma de servicio al cliente 1 9%
Programas 1 9%
Segmentacidn/Personalizacién 2 18%
Total general 11 100%

Tabla 13: Resultados por categoria farmacéutica. Construccion propia.
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Momentos WOW

El inico momento WOW identificado que super6 el puntaje minimo de deseabilidad, viabilidad
y posibilidad esta relacionado con la categoria de “eventos de alto impacto” y consiste en el
lanzamiento de productos con alto reconocimiento por parte de los clientes de la organizacion y
por la sociedad en general, por ejemplo, el lanzamiento de la camiseta de Colombia para el
mundial 2018. Adidas, al ser el patrocinador oficial de la seleccion nacional, aprovecha para
generar momentos que sus clientes guardan en su memoria a través de los afios y se vuelven

hitos en la historia de un deporte como el futbol.

Précticas de Branding/Reconocimiento de marca

Adidas cuenta con un fuerte posicionamiento de marca. La compariia logra mantener un
constante equilibrio entre la esencia de su marca y la esencia de los aliados con los que trabaja en
sus diferentes camparias, crean conceptos de Marketing innovadores que inspiran a los
consumidores y hacen que se convierten en advocates de la marca, ademas logran que tanto sus

clientes como los no clientes reconozcan su marca a traveés de productos "lcono™.

Adicionalmente, la marca logra estar presente en eventos masivos de alto impacto para la
sociedad local como conciertos y eventos deportivos, donde a través de la generacion de

experiencias positivas fortalece su posicionamiento.

Practicas centradas en el cliente

La estrategia general de Adidas se basa en 3 pilares que tienen al cliente como centro; primero, la
velocidad y forma como entregan sus servicios y productos, asegurando que siempre encuentren
productos nuevos y deseables donde y cuando lo quieran; segundo, la locacién o lugar de venta,
concentrandose en las ciudades donde consideran estratégico estar presentes debido a su
poblacién y posibilidad de crecimiento; tercero, la forma como crean nuevos productos, siendo

lo mas importante para ellos la colaboracion e innovacion. Adidas es una empresa que considera
que el estilo de vida “fit” y “cémodo” es para todos y para todos los dias sin importar la edad o

contexto socioeconémico.

Como parte de sus practicas centradas en el cliente, Adidas ha creado manuales y guias internas

para el desarrollo de productos para clientes que ellos consideran poblacion especial, como
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nifios, mujeres de talla grande o por ejemplo que han sido sometidas a una mastectomia.
Adicionalmente ha desarrollado programas de membresia con el objetivo de premiar y brindar

beneficios exclusivos a sus clientes por su lealtad.

Practicas multicanal

Adidas es una compafiia que conoce muy bien la ruta de su consumidor y por eso es capaz de
impactarlo de manera positiva en cada uno de los puntos de contacto que tiene con él.
Adicionalmente busca constantemente crear alianzas con personajes reconocidos por diferentes
comunidades a la cuales quiere impactar para hacer co-Marketing. Recientemente establecié una
alianza con Tyler Blevins, uno de los gamers y creadores de contenidos méas importantes del

mundo con el fin de incursionar en el mundo del “gaming”.

La compafiia busca invertir la mayoria de sus recursos en el fortalecimiento de los canales
digitales como su pagina web, e-commerce y redes sociales, en la construccion de tiendas fisicas
alrededor del mundo que integran experiencias digitales y en la implementacién de plataformas

que facilitan la relacion B2B con sus clientes de grandes superficies.

Practicas de Marketing emocional

Como se menciono anteriormente, el mercadeo de Adidas esta basado en contar historias que
resultan muy emocionales para el espectador. Adicionalmente ha fomentado la creacion de
comunidades con caracteristicas y valores definidos asociados a la marca, con los cuales los
clientes pueden identificarse generando un vinculo con la marca, por ejemplo, Reebok, llama a
sus clientes "game changers" y define una personalidad y valores especificos que sus clientes

desean cumplir.

Préacticas sobre contenido

Adidas es una compafiia que busca contar historias a través de sus contenidos. Evoca a la
nostalgia y sensibilidad que pueden generar productos "clasicos"” para evitar que pasen de moda
y pierdan relevancia. Es efectiva al momento de atraer al consumidor mas influyente dentro de
un grupo de consumidores para fidelizarlo con la marca, con el objetivo de que este influya de
manera positiva sobre el resto de su grupo de consumidores. Usualmente se asegura que todos

sus contenidos muestren una variedad de ambientes, actividades y personas que permitan a un
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amplio rango de clientes sentirse identificados. La compafiia también aprovecha sus acciones de
sostenibilidad y responsabilidad social para generar contenido. Los formatos preferidos por la
compafiia son las miniseries y videos cortos donde muestran sus productos siempre a través de

una historia.

Practicas de Servicio al cliente

Aunque Adidas es una compafiia con altos estandares de servicio al cliente, este se enfoca
principalmente en brindar apoyo en términos de producto, por lo cual no se encontrd ninguna

practica especifica que superara el promedio minimo establecido para esta categoria de analisis.

5.3 Google

Google (Ver Apéndice F) es la compafia nimero 1 del ranking de las 50 empresas mas
innovadoras del 2019 de acuerdo con el estudio de BCG y ha aparecido constantemente en el
ranking desde el 2005. Es una compafia multinacional americana de tecnologia, especializada en
servicios y productos relacionados con internet, fundada en 1998 bajo el nombre de Alphabet.

Los resultados generales de la investigacion para esta empresa se observan en la Tabla 14:

Categoria general Total acciones Porcentaje (%)

Momentos WOW 2 8%
Branding y reconocimiento de marca 1 4%
Practicas centradas en el cliente 7 29%
Practicas multicanal 3 13%
Préacticas de marketing emocional 0 0%
Précticas sobre contenido 5 21%
Précticas de servicio al cliente 6 25%

Total general 24 100%

Tabla 14: Resultados generales por categoria. Construccion propia.

Del total de acciones, el 41.6% (10) supero el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,
deseabilidad y posibilidad y quedd ubicado en el cuartil 4. En la Tabla 15y Tabla 16, se

profundiza sobre estos resultados:
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Categoria general Total acciones Porcentaje (%0)
Momentos WOW 1 10%
Branding y reconocimiento de marca 0 0%
Practicas centradas en el cliente 5 50%
Practicas multicanal 0 0%
Préacticas de marketing emocional 0 0%
Précticas sobre contenido 2 20%
Précticas de servicio al cliente 2 20%
Total general 10 100%
Tabla 15. Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion propia.
Categoria farmacéutica Total acciones Porcentaje (%0)
CRM/Bases de datos 2 20%
Desarrollo de producto 2 20%
Educacion médica continua 1 10%
Eventos de alto impacto 1 10%
Materiales de apoyo 2 20%
Responsabilidad social 1 10%
Segmentacién/Personalizacion 1 10%
Total general 10 100%

Tabla 16: Resultados por categoria farmacéutica. Construccion propia.

Momentos WOW

Uno de los momentos mas relevante para Google es “Google in Search”, momento al final de
cada afio en el cual la compafiia pablica a traves de un video el término mas buscado en el
mundo durante el periodo correspondiente y hace un resumen de la forma como se utilizo en las

diferentes busquedas.

Google ha logrado que esta practica se convierta en uno de los momentos mas esperados por la
sociedad en los ultimos afios, pues la palabra o expresion que da como resultado usualmente
resume aquello que resulté méas importante o causo un mayor impacto para el mundo durante ese
periodo. En los dltimos afios los términos mas buscados han sido, en el 2017 “como”, en el 2018

“bueno” y en el 2019 “héroes”.
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Préacticas de Branding/Reconocimiento de marca

Google es una marca mundialmente reconocida. Su logo esta basado en la expresién matemaética
“gugol”, que simboliza el 10 elevado a la 100 y refleja la mision de los fundadores de organizar
la informacion del mundo y hacerla accesible para la utilizacion de todos. En 2015 tom¢ la
decision de cambiar su identidad para volverse méas accesible y Gtil para sus usuarios,
manteniendo la simplicidad y multicoloridad que la caracteriza, sin embargo, para esta
investigacion no se encontrd ninguna practica especifica que superara el promedio minimo

establecido para esta categoria de analisis

Précticas centradas en el cliente

Se encontraron diversas practicas implementadas por Google en esta categoria. Para la compafiia
es importante brindar apoyo a sus clientes para hacer que la tecnologia y los productos que
desarrolla sean un aliado en su vida y no una distraccion, enfocandose en fomentar el concepto
de "bienestar digital" y el correcto uso de la tecnologia. En relacion con acciones a nivel de CRM
y bases de datos, Google se asegura de mantener informacion actualizada, pertinente,
correctamente segmentada y clara para facilitar su analisis. Atado a esto, Google ha establecido
altos estandares de seguridad y transparencia en el uso de la informacion de sus clientes,

permitiendo que cada uno pueda decidir qué informacidn quiere compartir con la empresa.

Pensando en su cliente, Google ha establecido un proceso en el cual trabaja en conjunto con el
cliente para el desarrollo de nuevos productos, haciendo pruebas prelanzamiento para prever una
posible retroalimentacion negativa y corregir o hacer los ajustes pertinentes. Posterior a su
lanzamiento, realiza monitoreos y actualizaciones constantes con el objetivo de brindar

productos con valor agregado que simplifiquen la forma de hacer las cosas.

En términos de segmentacion y personalizacion Google utiliza la tecnologia para reconocer el
comportamiento de busqueda de sus clientes a través de sus diferentes canales digitales, lo que
permite identificar sus gustos y preferencias para sugerirle otros productos que pueden ser de su

intereés.
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Practicas multicanal

Google es una compafiia con presencia en el canal digital y fisico. Dentro del canal digital estan
presentes en todas las redes sociales y absolutamente todas las aplicaciones que han desarrollado
estan integradas a sus productos fisicos, como computadores portatiles, asistentes inteligentes
como Alexa o sus celulares. Los productos fisicos también se interconectan entre si. Para esta
investigacion, lo mas importante de las préacticas multicanal identificadas para Google es que

logra mantener una consistencia en contenidos a través de los diferentes canales.

Préacticas de Marketing emocional

En el caso de esta compafiia, no se encontr6 ninguna practica especifica que superara el

promedio minimo establecido para esta categoria de analisis.

Practicas sobre contenido

Google se enfoca en la generacion de contenidos tipo pull, recientes y ondemand. Son coloridos,
sencillos y modernos y usan imagenes y mensajes que hacen alusion a la experiencia de los

clientes con sus productos y servicios, a través de ejemplos menos técnicos y mas cercanos.

Hacen videos donde plantean interrogantes relacionadas con sus productos a los clientes y luego
revelan la respuesta al mismo, sustentado través de la opinion de expertos. Gran parte de los
contenidos generados tienen como objetivo brindar una explicacién clara y concreta de las
funcionalidades y caracteristicas de cada uno de sus productos, asociandolos a una imagen o
visual facil de reconocer, como por ejemplo los iconos de cada una de sus aplicaciones para

celular.

En linea con lo mencionado anteriormente con respecto a la preocupacién de Google por hacer
de la tecnologia un aliado para sus clientes, la compafiia ha desarrollado guias que los ayudan a
sobrellevar los problemas que puedan derivarse del uso de sus productos y de la tecnologia en

general.

Préacticas de Servicio al cliente

De todas las practicas de servicio al cliente encontradas para la empresa, clasificaron dos

acciones especificas. La realizacion de encuestas incita para adquirir informacion de los clientes
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sobre su experiencia actual con la tecnologia y los productos de la organizacion, para asi poder
darle recomendaciones sobre como mejorarla. Y bajo el marco de las acciones de
responsabilidad social se identificd que la compafiia cuenta con un programa de reciclaje de
dispositivos, donde facilmente el cliente puede enviar su dispositivo usado para que pueda ser
reciclado. Si bien esto no puede replicarse directamente en la industria farmacéutica, el concepto

de programas de reciclaje si puede ser ajustado.

5.4 Stryker

Stryker (Ver Apéndice G) es la compafiia nimero 35 del ranking de las 50 empresas mas
innovadoras del 2019 de acuerdo con BCG fundada en 1941 por el Dr. Homer Stryker, un
cirujano ortopédico de Kalamazoo, Michigan, EE. UU. Hace parte de las empresas de tecnologia
médica lideres en el mundo, ofrecen productos y servicios con alto nivel de innovacion en las
areas de ortopedia, equipos médicos, quirdrgicos, neuro tecnologia y columna que buscan ayudar
a mejorar los resultados del paciente y del hospital, basada en servir a los clientes, mejorando la
atencion médica. Los resultados generales de la investigacidn para esta empresa se observan en
la Tabla 17:

Categoria general Total acciones Porcentaje (%)
Momentos WOW 5 12%
Branding y reconocimiento de marca 5 12%
Practicas centradas en el cliente 6 14%
Précticas multicanal 6 14%
Précticas de marketing emocional 6 14%
Précticas sobre contenido 9 21%
Précticas de servicio al cliente 6 14%
Total general 43 100%

Tabla 17: Resultados generales por categoria. Construccion propia.
Del total de acciones, el 37,2% (16) supero el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,

deseabilidad y posibilidad y quedd ubicado en el cuartil 4. En la Tabla 18 y Tabla 19, se

profundiza sobre estos resultados:
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Categoria general Total acciones Porcentaje (%0)
Momentos WOW 4 25%
Branding y reconocimiento de marca 1 6%
Practicas centradas en el cliente 2 13%
Practicas multicanal 1 6%
Préacticas de marketing emocional 0 0%
Précticas sobre contenido 8 50%
Précticas de servicio al cliente 0 0%
Total general 16 100%
Tabla 18: Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion propia.

Categoria farmacéutica Total acciones Porcentaje (%0)
CoMarketing/Alianzas 2 13%
Educacion médica continua 8 50%
Eventos de alto impacto 2 13%
Pagina Web/ redes sociales 1 6%
Responsabilidad social 2 13%
Segmentacién/Personalizacion 1 6%

Total general 16 100%

Tabla 19: Resultados por categoria farmacéutica. Construccion propia.

Momentos WOW

Para Stryker se encontraron cuatro momentos WOW, relacionados cada uno con las siguientes
categorias: CoMarketing/ Alianzas, Educacion medica continua, Responsabilidad social y
Segmentacidn/ personalizacion. En relacion con la categoria CoMarketing/ alianzas, los
empleados de la compaiiia en colaboracion con la Cruz Roja, abordaron a los negocios locales

para solicitar donaciones.

Dentro de la categoria educacion médica continua, los empleados de Stryker recibieron a 180
estudiantes y sus maestros en el Centro de Convenciones de Arroyo como parte de Regalo de
Amor. En el centro de convenciones, a los estudiantes y maestros se les ofrecieron refrigerios

mientras disfrutaban de interpretaciones musicales y de karaoke, actuaciones de payasos y
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espectaculos de magia. En cuanto a la categoria de responsabilidad social, los empleados junto
con el presidente y director ejecutivo, Kevin Lobo, disefiaron y limpiaron el interior de un
refugio local. También donaron juguetes para el area de juego y computadoras nuevas para
reemplazar la Unica unidad obsoleta utilizada para tareas y busquedas de empleo. Por altimo, en
la categoria de segmentacion/ personalizacion, los empleados se reunieron para organizar un
evento de patinaje sobre hielo para nifios con necesidades especiales. Los nifios pudieron

disfrutar de 3 horas de entrenamiento de patinaje sobre hielo, juegos y un almuerzo.

Préacticas de Branding/Reconocimiento de marca

Para Stryker solo se encontrd una practica de Branding/Reconocimiento de marca relacionado
con la categoria de eventos de alto impacto. La compaiiia trata de asegurarse de tener todas las
herramientas para cumplir con las necesidades del paciente, es fundamental en todo lo que se
hace, estar seguros de tener lo que necesitan para satisfacer las necesidades de sus clientes y
pacientes, tienen una mision inspiradora: “Junto con nuestros clientes estamos impulsados a
mejorar la atencion médica”. Debe sus logros a sus empleados. HealthTech Outlook reconocié a
Performance Solutions como uno de los diez principales proveedores de soluciones de analisis

de atencion médica en 2018.

Précticas centradas en el cliente

Para Stryker solo se encontrd una practica centrada en el cliente, relacionada con la categoria de
coMarketing/Alianzas. La compafiia ha realizado varias alianzas con el fin de brindar a sus
clientes un portafolio amplio de productos y servicios entre esas, la adquisicion de NOVADAQ
amplia su experiencia en tecnologia de imagenes de fluorescencia y la adquisicion de K2M
Group Holdings, refuerza la oferta de columna vertebral en los segmentos complejos y

minimamente invasivos.

Practicas multicanal

Para Stryker solo se encontré una practica multicanal relacionada con la categoria de Pagina
web/Redes Sociales. La compafiia por medio del articulo publicado en su pagina web: Caréacter
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revelador, Reconstruyendo vidas, resalto el trabajo de los actores de la salud, el verdadero

caracter de los trabajadores de la salud nunca ha sido mas evidente, y es infinitamente motivador.

Préacticas de Marketing emocional

Dentro de las préacticas de Marketing emocional de Stryker se encontraron varios programas que
la compafiia realiza con el fin de generar acercamiento con las comunidades llevando en alto el
nombre de la compafiay el cumplimiento de su mision, asegurando que el trabajo realizado sea
de los mas altos estandares de calidad y asociandose con organizaciones que tengan cosas en

comun con los valores de Stryker.

El programa Operation Smile no se trata solo de cirugias, sino de cuidar el paciente después de la
cirugia, la compafia realmente esta haciendo que la atencion medica sea mejor y que impacte.
Todas las personas merecen las mismas oportunidades y el mismo cuidado para sus hijos y si se
tiene la oportunidad de dar eso, deberia ser asi siempre. EI programa Operation Smile, es una
organizacion benéfica médica internacional que ha permitido la realizacién de cientos de miles
de cirugias gratuitas a nifios y adultos jovenes en paises en desarrollo que nacen con labio
leporino, paladar hundido u otras deformidades faciales. La asociacién de Operation Smile ha
hecho cosas increibles para avanzar en la atencién médica a través de la formacion médica. Los
programas educativos que apoyan han influido directamente en el desarrollo de cirujanos
plasticos habilidosos y comprensivos en todo el mundo a través de la experiencia en las misiones

médicas.

Dentro del programa Misiones, Stryker patrocina a grupos de empleados como voluntarios no
médicos de la misién que brindan apoyo. En el Gltimo viaje emprendido en enero de 2017, ocho
empleados viajaron a Panskura, India. En apoyo de esta mision, realizaron una recaudacion de
fondos, a través de la cual la empresa igual6 las donaciones de los empleados délar por délar. La

campafa recaudo6 fondos para alrededor de 300 cirugias.

La compaifiia cuenta con un programa de intercambio en Vietnam, el cual inicio brindando apoyo
logistico para ofrecer cursos de capacitacion modernos para el personal clinico involucrado.

Después el programa se amplio para incorporar el trabajo de asistencia humanitaria y se
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incorporo el Orfanato Thi Nghe, un centro Unico que atiende a mas de 400 nifios con
discapacidades y acceso limitado a recursos y atencion médica, el equipo de Stryker cuido a los
nifios, compré equipos y suministros y ayudo a los cuidadores de cualquier manera posible. En la
actualidad el programa apoya el establecimiento y la operacion continua de la Casa de Ket Noi
Yeu Thuong en la ciudad de Ho Chi Minh. La instalacion ofrece un ambiente de apoyo para que
los nifios y sus familias se queden cuando se someten a una evaluacion médica y la intervencion
del equipo ortopédico visitante de Australia (bajo el programa de Extension de la Asociacion
Ortopédica de Australia).

Stryker tiene un compromiso con las personas y el planeta, cree que la salud del mundo es tan
importante como las personas que viven en €l. Estdn comprometidos en tomar decisiones

responsables que ayudan a las personas y preservan el planeta para las generaciones futuras.

Ademas de los programas, Stryker realiza homenajes contantes a los médicos y profesionales de
la salud, en un articulo en su pagina web denominado caracter revelador, reconstruyendo vidas,
resaltan el trabajo de los actores de la salud, el verdadero caracter de los trabajadores de la salud

nunca ha sido mas evidente y es infinitamente motivador.

En un segundo articulo denominado no todos los superhéroes usan capas, algunos usan
uniformes médicos, relatan la historia de Judy Gay, NP quien se retiré formalmente de una
carrera de enfermeria de décadas en 2019, pero nunca dejé de visitar y abogar por los nifios con
enfermedades cronicas que estaban bajo su cuidado. Stryker celebra la semana nacional de
Emergency Medical Stryker, donde se realiza un homenaje a los trabajadores de atencion de
emergencia que iluminan incluso los dias mas oscuros, les agradecen por luchar, por cuidar y por
inspirar esperanza. Por Gltimo, como préacticas de Marketing emocional, Stryker les pide a sus

empleados de todo el mundo que compartan las formas en que estan ayudando.

Préacticas sobre contenido

Para Stryker se encontraron ocho préacticas de contenido, relacionadas siete de ellas con la
categoria de Educacién médica continua y una con la categoria Eventos de alto impacto. En

relacion con la categoria de educacién médica continua, la compafiia brinda entrenamiento y
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educacion: Contenido dirigido a profesionales de la salud, que cuenta con un calendario de
entrenamiento de los cursos y eventos. Stryker brinda la posibilidad de conocer los
procedimientos, productos y recursos sobre visualizacion quirdrgica, columna intervencionista e
hiperguia de cirugia plastica, realizando capacitacion constante sobre sus desarrollos, como se
usan y para qué sirven, por medio de tutoriales practicos. Impulsa la cultura del hospital por
medio de cursos de liderazgo ofrecidos en su pagina web. Ensefia cursos académicos para el

cuidado de la salud, basdndose en la experiencia educativa de trauma y extremidades.

Stryker cuenta con un portal de aprendizaje acreditado Ilamado Focus RN, creado para
enfermeras, por enfermeras, este recurso gratuito proporciona educacion clinica y herramientas
que abordan los desafios que enfrentan las enfermeras en la atencion al paciente todos los dias.
La larga historia de innovacion y desarrollo constante en imagenes avanzadas y conectividad OR
de Stryker esta impulsada por el deseo de permitirle ver y hacer mas. El equipo de educacion

médica de visualizacion quirdrgica brinda educacién y capacitacion de clase mundial.

En cuanto a la categoria de eventos de alto impacto, la compafiia realiza un almuerzo de
aprendizaje donde presenta su nueva plataforma de planificacion y ejecucion quirargica disefiada
para mejorar la eficiencia y la experiencia del paciente para la artroscopia de cadera.

Practicas de Servicio al cliente

En Stryker el servicio al cliente es fundamental es por eso por lo que tienen distintos programas
de apoyo financiero que complementan el servicio post venta que ofrecen. Trabajar con Stryker
es simple, ninguna otra compariia brinda consultoria financiera estratégica combinada con una

amplia gama de productos, que satisfacen las necesidades financieras y de equipos.

Stryker ofrece experiencias con el producto brindandole a sus clientes la oportunidad de
consultar acerca del producto en linea, el cual se disefié para el envio de informacion
confidencial sobre productos y servicios, la plataforma es muy cuidadosa en la informacion que
solicita para poder brindarle toda la informacion al cliente solicitandole detallar el evento, datos
de contacto, detalles del producto y la informacion del paciente y/o el médico.
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La compafiia brinda servicios en el sitio trayéndole tranquilidad a su cliente, en Stryker
entienden los desafios Unicos y las demandas dificiles que sus clientes manejan diariamente. Su
servicio OnSite ofrece soluciones de flujo de trabajo personalizadas para mitigar estos desafios
dentro de la sala de operaciones y el departamento de procesamiento estéril, para que su personal

pueda concentrarse en lo que mejor hacen: cuidar a los pacientes.

Dentro de su programa de servicio ProCare, Stryker les brinda todos los dias a sus clientes la
posibilidad de contar con su equipo médico para obtener el mejor rendimiento. Con los servicios
ProCare, el cliente se asegura que su equipo esté listo para funcionar cuando sea necesario y hace
que sea mas facil aprovechar al maximo la inversion con préstamos, soluciones de

mantenimiento preventivo y planes de servicio.

Stryker como se mencion0 al inicio ofrece numerosas estructuras de pago que se pueden
personalizar para satisfacer las necesidades presupuestarias y ayudan a construir la estabilidad
financiera a largo plazo. Ofrece programas de pago diferido, arrendamientos de capital
tradicionales, arrendamientos operativos, tarifa por desechable o implante y programas
personalizados. Stryker da la oportunidad de agregar flexibilidad al presupuesto de sus clientes a
través del negocio Flex Financial ofreciendo una gama de alternativas inteligentes disefiadas
para satisfacer las necesidades de la organizacion. Stryker brinda la flexibilidad mas alla de una

compra en efectivo, lo que permite adquirir la cartera completa de productos.

5.5 Amazon

Amazon (Ver Apéndice H) es la compafia nimero 2 del ranking de las 50 empresas méas

innovadoras del 2019 de acuerdo con BCG.

Amazon se guia por cuatro principios: la obsesion por el cliente en lugar del enfoque por la
competencia, la pasién por la invencion, el compromiso con la excelencia operativa y el
pensamiento a largo plazo. Se esfuerza por tener un impacto positivo en los clientes, empleados,
pequefias empresas, la economia y las comunidades donde estan ubicados. Los amazdnicos son
constructores inteligentes y apasionados con diferentes antecedentes y objetivos, que comparten
un deseo comun de estar siempre aprendiendo e inventando en nombre de sus clientes. Los

resultados generales de la investigacion para esta empresa se observan en la Tabla 20:
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Categoria general

Total acciones

Porcentaje (%)

Momentos WOW 4 13%
Branding y reconocimiento de marca 3 10%
Practicas centradas en el cliente 9 30%
Practicas multicanal 4 13%
Préacticas de marketing emocional 2 7%
Précticas sobre contenido 4 13%
Précticas de servicio al cliente 4 13%
Total general 30 100%

Tabla 20: Resultados generales por categoria. Construccion propia.

Del total de acciones, el 30% (9) superd el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,

deseabilidad y posibilidad y quedd ubicado en el cuartil 4. En la Tabla 21 y Tabla 22, se

profundiza sobre estos resultados:

Categoria general

Total acciones

Porcentaje (%)

Momentos WOW 3 33%
Branding y reconocimiento de marca 0 0%
Practicas centradas en el cliente 2 22%
Practicas multicanal 0 0%
Préacticas de marketing emocional 0 0%
Précticas sobre contenido 1 11%
Précticas de servicio al cliente 3 33%
Total general 9 100%

Tabla 21: Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion propia.

Categoria farmacéutica

Total acciones

Porcentaje (%)

Materiales de apoyo 1 11%
Pagina Web/ redes sociales 1 11%
Plataforma de servicio al cliente 3 33%
Responsabilidad social 4 44%
Total general 9 100%

Tabla 22: Resultados por categoria farmacéutica. Construccion propia.
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Momentos WOW

Para Amazon se encontraron tres momentos WOW, relacionado con la categoria
Responsabilidad social. Durante las Gltimas semanas, Amazon ha estado trabajando con
hospitales, escuelas y organizaciones comunitarias de todo el mundo para proporcionar $ 5
millones en dispositivos Amazon para ayudar a los afectados por COVID-19. Los médicos y las
enfermeras estan utilizando Alexa y Echo para comunicarse de manera mas facil y segura con los
pacientes. Los maestros y las escuelas estan usando las tabletas y dispositivos Kindle para ayudar
a los estudiantes a continuar aprendiendo mientras las escuelas estan cerradas. Las
organizaciones comunitarias estan utilizando los dispositivos para proporcionar entretenimiento

y la capacidad de conectarse con sus seres queridos a quienes estan aislados.

Amazon dono ordenadores portatiles y recursos en linea a miles de estudiantes de informaética
AP, ofreciendo un apoyo integral y nuevas oportunidades de aprendizaje y preparacion en linea
para estudiantes de secundaria antes de los examenes de informatica de AP en el hogar. Ahora
mas que nunca, Amazon se compromete a apoyar a los estudiantes de informatica de la escuela
secundaria que lo necesitan en todo el pais como parte de su programa Amazon Future Engineer.
En respuesta al Covid-19, ponen a disposicion de inmediato cursos gratuitos de informatica en

linea.

La compafiia entreg6 6 millones de comidas a poblaciones marginadas y vulnerables apoyando a

los bancos de alimentos en los EE. UU. y en todo el mundo.

Préacticas de Branding/Reconocimiento de marca

Amazon es una compafiia estadounidense, mundialmente conocida por sus servicios de comercio
electronico con un modelo de gestion de éxito gracias a su incidencia en el desarrollo del
comercio electronico en todo el planeta, su orientacion al cliente y su capacidad logistica. Su
objetivo es ofrecer el mejor servicio al cliente, innovando dia a dia en sus procesos y productos.
Jeffrey Bezos eligié el nombre Amazon, porque el Amazonas es un lugar exotico y diferente tal

como el planed su tienda.
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Su principal preocupacion es garantizar la salud y la seguridad de sus empleados, han invertido
aproximadamente $ 4 mil millones de dolares desde abril en iniciativas relacionadas con COVID
para llevar productos a los clientes y mantener a los empleados seguros. Han distribuido equipo
de proteccion personal, como méscaras para sus empleados e implementando fumigacion con
desinfectantes y controles de temperatura en todas sus operaciones en todo el mundo. Sus

empleados reciben beneficios integrales de salud a partir del primer dia de empleo.

La compafiia contribuye al crecimiento economico a través de la creacion de empleo directo e
indirecto y la inversion en las comunidades donde operamos. Amazon emplea a mas de 275,000
personas en los EE. UU. Y sus inversiones han llevado a la creacion de mas de 680,000 empleos
en los EE. UU., Ademaés de sus contrataciones directas.

Amazon se compromete a ayudar a las pequefias empresas y empresarios a aumentar las ventas y
Ilegar a nuevos clientes. Hoy, méas de 1.9 millones de empresas, creadores de contenido y
desarrolladores en los EE. UU. Usan los productos y servicios de Amazon para seguir sus suefios

y llegar a los clientes.

Amazon tiene un historial de desarrollo de programas innovadores para cumplir con su
compromiso con la sostenibilidad, desde parques solares y eélicos, hasta innovaciones en
empaques como Free Packaging. Shipment Zero, su vision es hacer que todos los envios de
Amazon sean netos sin carbono, con el cincuenta por ciento de todos los envios netos cero para
el afio 2030

Practicas centradas en el cliente

Para Amazon se encontraron dos practicas centradas en el cliente relacionadas con las categorias

Materiales de apoyo y Responsabilidad social.

La compafiia genera proximidad con los clientes a través del mercado electronico, su crecimiento
fue rapido gracias a su fundador y director ejecutivo Jeffrey Bezos quien concibio el negocio
como de proximidad y en pocos afios ha conseguido una penetracion en linea con la evolucién
del mercado electronico. Amazon prioriza la entrega de productos dependiendo de la situacion y
coyuntura actual, se esta enfocando en articulos de alta prioridad para asegurar la entrega mas

rapida de productos basicos para el hogar, suministros médicos y otros productos de alta
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demanda que ingresan a sus centros de distribucién. Amazon en conjunto con la asociacion de
linguistica computacional, busca que Alexa tenga la capacidad de entender cualquier idioma,

expresion o palabra.

Por ultimo, la compafiia tiene el compromiso con los nifios y adultos jovenes que no tienen los
recursos para que puedan tener un mejor futuro, a través de la educacién y formacion
profesional, hacen esto a través de filantropia, defensa y oportunidades educativas, con un
enfoque en comunidades subrepresentadas y desfavorecidas. Amazon cree en el uso de su escala
para siempre, a traves de programas como Amazon Future Engineer y Disaster Relief de

Amazon.

Practicas multicanal

Amazon es una plataforma que forma parte de toda una experiencia multicanal, actualmente se

esta preparando para cerrar el circulo que integrara perfectamente lo digital y lo fisico.

Sin duda su fuerte es Amazon.com.co, que envia a todo el mundo. Uno de los servicios en su
pagina web es AmazonFresh Pickup, que le permite al usuario comprar en linea articulos frescos
y esenciales para el dia a dia y elegir cuando y donde desea recoger su pedido y obtener su

pedido cargado en su automavil en la ubicacion establecida.

La compafiia estd en proceso de complementar su e-commerce con establecimientos fisicos, de
esta forma consigue satisfacer las necesidades de sus clientes e integrar la venta al por menor
virtual y fisica, ha obtenido licencias para abrir farmacias en 12 estados; Alabama, Arizona,
Connecticut, Idaho, Luisiana, Michigan, New Jersey, New Hampshire, North Dakota, Tennessee,

Nevada y Oregon.

Entre sus puntos fisicos se encuentras; Amazon Go Grocery, una tienda de siete mil setecientos
pies cuadrados llena de tecnologia que permite a los compradores recoger productos y otros
alimentos frescos sin tener que pagar en una caja con un cajero humano. Amazon Go, tiendas sin
cajeros y Whole Foods Market, la Unica tienda con grandes ventas que tiene quinientas

ubicaciones.
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Esta Gltima, esta proporcionando méascaras gratuitas a todos los clientes en todo el pais.
Adicional estd aumentando la capacidad de entrega de comestibles de Amazon Fresh and Whole

Foods Market lo mas rapido posible.

Amazon se esta enfocando en articulos de alta prioridad para asegurar la entrega mas rapida de
productos basicos para el hogar, suministros médicos y otros productos de alta demanda que

ingresan a sus centros de distribucion.

Préacticas de Marketing emocional

Dentro de las préacticas de Marketing predominan las donaciones y el apoyo a las comunidades
mas vulnerables. EI CEO y fundador de Amazon, Jeff Bezos, doné cien millones de ddlares a
Feeding America, la organizacion nacional de alivio del hambre méas grande de Estados Unidos.
Estan trabajando con bancos de alimentos en veinticinco ciudades de todo el pais para entregar

seis millones de comidas a poblaciones marginadas y vulnerables.

Frente a la coyuntura actual, Amazon comprometid en Europa, casi veintitrés millones de délares
para apoyar a los mas afectados por la pandemia de COVID-19. A través de su programa Future
Engineer, dono 4,000 computadoras portatiles y ofrecio cursos de codificacion creativos y
gratuitos, donde puso a disposicion oportunidades de aprendizaje de ciencias de la computacion

para estudiantes, maestros y padres de los EE. UU.

La tecnologia no podia quedar por fuera de estas précticas, la compafiia doné cinco millones en
dispositivos de Amazon a nivel mundial a los mas necesitados. Ademas, doné ocho mil
doscientas computadoras portatiles a los estudiantes de las Escuelas Publicas de Seattle que no

tenian acceso a un dispositivo en casa.

Préacticas sobre contenido

Para Amazon solo se encontrd una practica de Branding/Reconocimiento de marca relacionado
con la categoria de eventos de pagina web/Redes sociales, en donde la compafiia organiza la
pagina web por categorias que resaltan lo mas buscado por los clientes, el usuario tiene la
posibilidad de registrarse, dividen la pagina inicial por compra, Amazon Basics, Ofertas y

promociones y los mas vendidos
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Practicas de Servicio al cliente

Para Amazon se encontraron tres practicas de servicio al cliente, relacionadas con la categoria
plataforma de servicio al cliente. Amazon se caracteriza por politicas de reembolso robustas, que
incluyen costos adicionales asociados al envio y proceso de devolucidn; los procesos de
devolucién de productos son faciles y flexibles, con claridad en los tiempos establecidos y el
usuario puede realizar rastreo constante de pedidos y devoluciones.

En la compaiiia el usuario tiene la oportunidad de explorar las opciones para hacer la devolucion
de su pedido, el envio de devolucion es facil y flexible. El usuario Puede devolver su paquete
con una etiqueta del Centro de Devoluciones en linea. Los articulos se pueden devolver dentro
de los 30 dias siguientes a la recepcion de la entrega mediante el Centro de Devoluciones en
Linea. Una vez devuelto, el producto puede demorar hasta 25 dias en llegar. Una vez recibido el
producto en el centro logistico, deja hasta siete dias habiles para que el reembolso aparezca en la

cuenta del usuario.

Actualmente, Amazon ofrece una variedad de formas de devolver el articulo: DHL Express
Dropoff, DHL Express Pickup, Etiqueta de devolucion proporcionada a sus propios gastos. El
usuario puede estar al tanto de tus devoluciones al rastrearlas con una etiqueta prepagada, por

medio del centro de devoluciones en linea.

5.6 Apple

Apple (Ver Apéndice I) es la comparfiia numero 3 del ranking de las 50 empresas mas
innovadoras del 2019 de acuerdo con BCG, es una empresa multinacional estadounidense que

disefia y produce equipos electronicos y software.

Hoy en dia, Apple es lider mundial en innovacién gracias al iPhone, el iPad, la Mac, el Apple
Watch y el Apple TV. Las cuatro plataformas de software de Apple: iOS, macOS, watchOS y
tvOS, brindan una experiencia inigualable en todos sus dispositivos y permiten a los usuarios

disfrutar de servicios innovadores, como el App Store, Apple Music, Apple Pay y iCloud.
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Los resultados generales de la investigacion para esta empresa se observan en la Tabla 23:

Categoria general

Total acciones

Porcentaje (%)

Momentos WOW 3 9%
Branding y reconocimiento de marca 3 9%
Practicas centradas en el cliente 3 9%
Practicas multicanal 5 16%
Préacticas de marketing emocional 3 9%
Précticas sobre contenido 4 13%
Précticas de servicio al cliente 11 34%
Total general 32 100%

Tabla 23: Resultados generales por categoria. Construccion propia.

Del total de acciones, el 34.3% (11) superé el promedio de 3,8 en términos de viabilidad,

deseabilidad y posibilidad y qued6 ubicado en el cuartil 4. En la Tabla 24 y Tabla 25 se

profundiza sobre estos resultados:

Categoria general

Total acciones

Porcentaje (%)

Momentos WOW 2 18%
Branding y reconocimiento de marca 0 0%
Practicas centradas en el cliente 1 9%
Précticas multicanal 2 18%
Précticas de marketing emocional 1 9%
Précticas sobre contenido 2 18%
Précticas de servicio al cliente 3 27%
Total general 11 100%

Tabla 24: Resultados que superaron promedio de 3,8 por categoria. Construccion propia.

Categoria farmacéutica

Total acciones

Porcentaje (%)

CoMarketing/Alianzas 1 9%
Educacion médica continua 1 9%
Eventos de alto impacto 1 9%
Materiales de apoyo 2 18%
Pagina Web/ redes sociales 1 9%
Plataforma de servicio al cliente 2 18%
Puntos de contacto fisico 1 9%
Segmentacién/Personalizacion 2 18%
Total general 11 100%

Tabla 25: Resultados por categoria farmacéutica. Construccién propia.
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Momentos WOW

Para Apple se encontraron dos practicas de momentos WOW, relacionada una de ellas con la
categoria Eventos de alto impacto, y la otra relacionada con la categoria Segmentacion/

Personalizacion.

Dentro de Eventos de alto impacto, Apple realiza un "Evento especial” donde generar una
experiencia alrededor de los lanzamientos de marca y lo hace un acontecimiento amplificado por
voz a voz a nivel mundial (entrega de producto, video de lanzamiento sin preambulos, resaltando
sus caracteristicas diferenciales), Apple se caracteriza por los lanzamientos que realiza cada afio
cuando va a sacar un nuevo producto y/o servicio. Apple siempre consigue que cada
presentacion de su Gltimo producto y/o servicio sea un acontecimiento muy seguido por

simpatizantes, potenciales clientes y competidores.

Para la categoria de segmentacion/ personalizacion, Apple conmemoray celebra fechas
especiales y relevantes en diferentes puntos de contacto con los clientes como por ejemplo el dia
de la mujer. Apple presento “Ellas crean” en tiendas de todo el mundo, donde celebro el dia
internacional de la mujer con una serie especial de sesiones de today at Apple. Durante marzo,
los Apple Store de todo el mundo impartieron més de 5,000 sesiones de today at Apple tituladas
“Ellas crean” para destacar a mujeres inspiradoras que usan la fotografia, el disefio, la tecnologia,
los negocios, la musica y el cine para abordar temas dificiles, explorar nuevas perspectivas y

empoderar a las personas de sus comunidades.

Préacticas de Branding/Reconocimiento de marca

Para Apple no se encontraron practicas de Branding y reconocimiento de marca que superaran el
promedio de 3.8, sim embargo la marca es consistente a lo largo de los afios, es reconocible al

instante y muy facil de recordar.

Practicas centradas en el cliente

Para Apple se encontrd una practica centrada en el cliente, relacionada con la categoria
CoMarketing/Alianzas. Apple desarrolla productos y tecnologias incluyentes, amigables,
intuitivas y faciles de usar por el cliente/consumidor. Apple quiere que todas las personas

disfruten de las cosas cotidianas con la ayuda de la tecnologia, busca que las personas que tienen
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algun tipo de discapacidad no la vean como un obstaculo para hacer parte de ella. Trabaja para
que cada producto Apple sea accesible desde el primer momento. El valor real de un dispositivo
no estéa en cuénta potencia tiene, sino en cuanto poder brinde. Apple mantiene la esencia del
producto independientemente de donde se fabrique y lo importante no es el tiempo de
lanzamiento si no la calidad del producto; a la hora de lanzar un producto, para Apple la idea no
es lanzarlo a tiempo sino lanzarlo bien, tan cercano a la perfeccion para el usuario como sea
posible. Todos los productos de Apple, independiente de donde se fabriquen, estan disefiados por

la compafiia en su campus de Cupertino, California.

Dentro de la categoria coMarketing/ Alianzas, la compafiia realiza coMarketing con empresas de
otras industrias como, por ejemplo, deporte, para apoyar causas de interés mundial (Orgullo
LGBTI) y desarrollar nuevas tecnologias (Google y COVID). Amazon, Apple, Google y Zigbee
Alliance desarrollaran un estdndar de conexion, juntos desarrollaron un estandar abierto para los
dispositivos de los hogares inteligentes que tiene como objetivo simplificar el desarrollo para los
fabricantes de dispositivos y aumentar la compatibilidad para los consumidores. El proyecto
“Connected Home over IP” da la bienvenida a los fabricantes de dispositivos, proveedores de
silicio y otros desarrolladores de la industria de los hogares inteligentes para que participen y

contribuyan con el estandar.

Practicas multicanal

Para Apple se encontraron dos practicas multicanal relacionadas con las siguientes categorias:

Pagina Web/ Redes Sociales y Puntos de Contacto.

Apple ademas de ofrecer productos, ofrece un ecosistema de servicios, Apple music, Apple TV,
Apple arcade y ICloud. Para la categoria pagina web/ redes sociales, la compafiia comparte su
contenido a través de sus Redes sociales: Instagram, canal de YouTube, Facebook y Twitter
corporativo. Apple esta activo en las redes sociales, comparte contenido en Instagram desde su
cuenta oficial: @apple utiliza el #Shotoniphone para involucrar a sus usuarios a que cuenten una
historia. Cuenta con un canal de YouTube con 11.4 millones de suscriptores donde comparte
videos de sus productos, servicios y experiencias. En su pagina en Facebook y Twitter
corporativo comparte todo tipo de contenido, pero siempre con mucha cautela. YouTube,

Facebook y Twitter son los canales preferidos por Apple para sus camparias.
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Dentro de la categoria puntos de contacto, Apple cuenta con su tienda IShop, donde la
presentacion de sus productos, el disefio, la atencion y colocacion en el punto de venta son un
aspecto que sin lugar a duda diferencia a esta compafiia de cualquier otra en el mercado y
determina su modelo de negocio, basado en el disefio, diferenciacion, exclusividad, facilidad,
intuicion, y facil manejo de los equipos. Las tiendas pueden parecer iguales, pero varian
dependiendo de su ubicacion. Apple se esfuerza en hacerlas atractivas para los gustos de cada

zona, en términos de apariencia, arquitectura y servicio al cliente.

Préacticas de Marketing emocional

Para Apple solo se encontr6 una practica de Marketing Emocional relacionado con la categoria

de Materiales de Apoyo.

Apple realiza camparias emotivas que involucran a figuras familiares, donde se muestra que la
tecnologia esta al alcance de todos y que su verdadero poder esta en el uso que se le dé a la
misma, una de estas campafias se denomina Holiday - The surprise, un comercial bastante
emotivo de la visita a un abuelo de sus dos nietas su hija y su esposo, las nietas se dieron cuenta
que su abuelo estaba ain muy triste por la muerte de su abuela, asi que empezaron a tomar fotos
con su IPad, a buscar fotos de sus abuelos juntos y buscar videos para darle una gran sorpresa a
su abuelo el dia de navidad, cuando llego el gran dia le entregaron un iPad en donde hicieron un
video con todo lo que encontraron recreando una historia, resaltandole que asi no estuviera la

abuela estan unidos.

Practicas sobre contenido

Para Apple se encontraron dos préacticas de contenido relacionadas con las siguientes categorias:

Materiales de apoyo, Segmentacion/Personalizacion.

Apple se centra en los sentimientos del usuario con el producto y no en la tecnologia o
caracteristicas. Apple se centra en las emociones en vez de las funciones, en los anuncios de
Apple no mencionan la tecnologia. En lugar de decir por qué un iPhone es mejor que cualquier
otro teléfono, estos anuncios muestran como el usuario se siente cuando tiene un iPhone y en qué

tipo de persona se convertira cuando compre uno.
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Dentro de la categoria materiales de apoyo, Apple ofrece estilos de vida, deja que los usuarios
hablen de la marca gracias a la excelente atencion que reciben por parte de la compafiia y
convence a sus clientes a través de historias explicando como es que los dispositivos haran mas
practica la vida de las personas. Generan contenido de sus productos y servicios basados en sus
caracteristicas y en las experiencias de sus clientes, a traves de su pagina web, YouTube, en sus
redes sociales, Instagram y Facebook. Buscan siempre interactuar con sus usuarios,

enamorandolos de la marca.

Para la categoria segmentacion/personalizacion, la compafiia crea contenidos y anuncios no
traducidos si no trans creados a través de la contratacion de traductores y redactores locales,
recreando contenidos que reflejan los matices culturales de cada pais. Apple contrata traductores
y redactores locales para traducir y redactar sus paginas web y sus anuncios, esto garantiza que
su contenido no solo sea fécil de entender, ademas esta bien escrito y suena natural a los nativos

de ese idiomay, por lo tanto, es mas eficaz.

Practicas de Servicio al cliente

Para Apple se encontraron tres practicas de Servicio al cliente, relacionadas dos de ellas con la
categoria de Plataforma de servicio al cliente y la otra con la categoria Educacion médica

continua.

Dentro de la categoria de plataforma de servicio al cliente, Apple brinda asistencia en diferentes
idiomas y facil localizacion de puntos de atencion, Su servicio de asistencia al cliente,
independientemente de donde viva el usuario, siempre encontrara asistencia en su idioma en la
web de Apple. También obtendra los nimeros de teléfono y las direcciones de los centros de
contacto de su zona. El soporte de Apple es personal y enfocado a brindar soluciones rapidas y
en general, se hace a traves de teléfono, chat y Apple support, este tltimo es la aplicacion donde

el usuario obtiene soporte para todos los dispositivos Apple.

Para la categoria de educacion médica continua, Apple ofrece la opcidn en su pagina web de
“miray aprende”, Apple brinda la opcion de educar a sus usuarios por medio de videos sobre

cémo sacarles mas provecho a sus productos.
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5.7 Validacion con expertos

Los resultados de las encuestas realizadas a expertos se resumen a continuacién, donde de las 37
acciones planteadas a lo largo de la encuesta realizada, 29 superaron el promedio de 3,8
quedando ubicadas en el cuartil 4 y demostrando asi, en linea con la metodologia anteriormente

planteada, que son viables, deseables y posibles para la investigacion (Ver Apéndice J):

1. PLATAFORMA DE SERVICIO AL CLIENTE

Descripcion: Creacion e implementacion de una plataforma que facilite la relacion B2B y el
manejo de 6rdenes con los operadores logisticos y clientes. Esta plataforma brindaria los
siguientes servicios: Soporte a través de teléfono y chat, asistencia en diferentes idiomas,
seguimiento de stock disponible, localizacion de farmacias y puntos de dispensacion, rastreo de
pedidos y devoluciones, proceso de devolucion de productos facil y flexible, claridad en los

tiempos de los procesos. Target: Operadores logisticos y clientes.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.8.

Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio: 5

Desde el punto de vista de Compliance las interacciones B2B son menos riesgosas porgque no
existe una interaccion directa con el profesional de la salud. Para manejo de 6rdenes y stock
disponible no hay problema. Es importante tener en cuenta que solo podria proporcionarse
informacion propia, nunca informacion de la competencia y prever los riesgos que se puedan
presentar asociados a la proteccién de datos de los clientes. También es importante definir quien
tendra acceso a la informacion de la plataforma, dependiendo de si esta es 0 no confidencial,

estipular las condiciones en un contrato y pensar en un plan de mitigacion de riesgos.
e Deseabilidad: Puntaje promedio: 4.5
Esta préactica es muy deseable, pero es importante identificar si es relevante para el operador

logistico. Desde el punto de vista externo el KAM toma el pedido y en conjunto con Customer
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Service brinda el apoyo al cliente. A nivel interno generaria un mayor impacto permitiendo tener
un historico de pedidos, entender el comportamiento, la tendencia, la fluctuacion y realizar una

mejor proyeccion del dashboard de logistica, con el objetivo de tomar mejores decisiones.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Con el avance tecnologico que hay actualmente en el pais, es posible crear una plataforma como

la anteriormente descrita.

2. APP SOBRE ESTILOS DE VIDA (EJERCICIO, ALIMENTACION Y HABITOS
SALUDABLEYS)

Descripcion: Desarrollo de aplicacién con contenidos relacionados con estilos de vida saludable,
que contenga programas de ejercicio y alimentacion. Fécil de descargar. Intuitiva, inclusiva e
integrada con otras aplicaciones del dispositivo como por ejemplo aplicaciones de musica.

Target: Pacientes y publico general.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.4.

Observaciones:
e Viabilidad — Puntaje promedio: 4.5

Permitido por Afidro en el marco de un programa de pacientes. Es necesario asegurar la
autorizacion y consentimiento para el uso de datos personales. Importante evaluar si se ajusta a la
necesidad del negocio y si es un tema de Awareness la marca debe ser en su totalidad
corporativa. EI tema de estilo de vida es muy amplio por lo que seria necesario acotarlo y
asegurarse que los contenidos ofrecidos no estén protegidos con patentes o licencias. Puede ser
justificado bajo temas de responsabilidad social y para todos los temas de recoleccion de datos

de pacientes, lo recomendable es recopilar la menor cantidad o lo estrictamente necesario.

e Deseabilidad — Puntaje promedio:4.5

Esta préactica ya existe, a través de programas, lo clave es que haya una motivacion a que el

target se inscriba y se mantenga. Podria estar vinculado a un programa de pacientes si se quiere
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limitar a los pacientes que consuman el producto, pero ademas se podria incluir a cuidadores y a
otras personas involucradas. El vinculo motivador puede ser que los pacientes hagan parte de una
comunidad, donde se sientan gente normal. Como sugerencia se podria segmentar el acceso a la
informacion si es paciente del medicamento o si es publico general y brindar contenidos teniendo
en cuenta el entorno social de la persona, elementos cotidianos y que no limite el acceso. Es una

buena opcion empezar con Awareness para posteriormente hacer ruido en general.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 4

Es posible crear una aplicacion como la anteriormente descrita, teniendo en cuenta las

limitaciones y diferencias en la tecnologia de los diferentes dispositivos méviles de la audiencia.

3. COMARKETING Y ALIANZAS CON DIFERENTES EMPRESAS,
ORGANIZACIONES E INDIVIDUOS

Descripcion: Establecimiento de alianzas estratégicas con empresas de otras industrias, por
ejemplo, industria del deporte y entretenimiento, organizaciones globales como la Cruz Roja, e
individuos con alto reconocimiento como influenciadores y figuras publicas, para apoyar causas
de interés mundial, desarrollar nuevos productos y tecnologias, complementar portafolio de

productos y generar impacto en diferentes targets. Target: Médicos, pacientes y publico general.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.5.

Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio: 4.

Depende de la linea de productos y medicamentos en cuestion. Para eventos de terceros es
importante establecer un objetivo claro sobre la participacion en la actividad, el beneficio para la
empresa y el paciente y quien tendra el control del mensaje del producto a promocionar.
Adicionalmente, esto tendria que ser validado por un comité y no deberia ser decision de una
sola persona. Esta prohibido cualquier accion relacionada con entretenimiento y para oficializar
la alianza, se podria manejar a través de convenios de colaboracion o avales. Es importante tener

en cuenta la segmentacion de mensajes por target, es decir, a pacientes solo podria brindarseles
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informacion sobre la enfermedad, pero no sobre medicamento, a menos que hagan parte de un

programa de pacientes.

e Deseabilidad - Puntaje promedio: 5

Desde marketing es importante definir el tipo de empresas e industrias, para tener claro el
objetivo que se desea alcanzar con esta alianza. Poder sumar cosas y que complemente a una
estrategia ya elaborada es muy poderoso, lo que se hace en equipo funciona muy bien y genera

un buen impacto.
e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

Esta es una actividad que tendria que llevar a cabo la organizacion con el apoyo de alguna
agencia de comunicaciones o gestion de medios. Una agencia BTL podria proveer contactos para
iniciar las conversaciones para establecer una alianza futura, pero el proceso pasaria a manos de
los departamentos de comunicaciones o legales de cada una de las empresas. Es completamente

posible incluso sin involucrar una agencia o tercero.

4. CRM BASES DE DATOS

Descripcion: Construccion de una base de datos que contenga informacion actualizada,
pertinente y correctamente segmentada del cliente, a través de la implementacion de encuestas
insitu en los diferentes canales de contacto que tenga con la organizacién. Estas encuestas van a
permitir la recoleccién de informacién y retroalimentacion constante, para su posterior analisis y

uso en el proceso de toma de decisiones. Target: Médicos.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.6.

Observaciones:
¢ Viabilidad - Puntaje promedio: 4

Si esta permitida la recoleccién de informacidn, pero se debe tener en cuenta la ley de proteccion
de datos local y definir con claridad quien tendra acceso a la informacion recolectada y el uso

que se le dara a la misma. Al momento de disefiar los cuestionarios y preguntas es necesario
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validar si son datos personales o sensibles para darles el tratamiento que corresponde en cada

caso.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

Es una propuesta valiosa y se tienen los medios para conseguir la informacion, uno son los
visitadores y otro los canales digitales, como es el caso de los Webinar, pero se tiene mucha
informacion y existe un déficit del analisis y uso de los datos recolectados. Este CRM seria muy
atil siempre y cuando se alimente la base de datos actual, complementando lo que ya hay con
informacidn que no sea facil encontrar por los canales existentes. Esta base debe tener un
propdsito y objetivo claro para implementar una estrategia posterior y debe ser utilizada como un
valor agregado de fidelizacion. La informacion puede ser sobre médicos que a la fecha no se
tienen en el panel, lo cual es una falencia que presenta hoy la industria farmacéutica, estudiantes
de medicina, para hacerles un seguimiento, conocer su especialidad y saber geograficamente
donde se ubican, conocer que enfermedades presentan los médicos del panel, ¢ Cuantos son
hipertensos?; y conocer gustos y preferencias, ¢ Cuantos tienen mascotas?; Es posible que tenga

que haber un enganche para que el médico brinde la informacion.
e Posibilidad- Puntaje promedio: 5

Es posible, actualmente se cuenta con la tecnologia para la creacién de una CRM y base de datos
que cumpla con las caracteristicas que la industria requiere. Se sugiere utilizar un proveedor de

servicios de tecnologia méas que una BTL.

5. INVOLUCRAMIENTO DE PACIENTES EN EL DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS Y TECNOLOGIAS

Descripcion: Disefio de productos centrados en el paciente, donde ellos mismos estén
involucrados en el proceso de creacién y puedan hacer pruebas previas a su lanzamiento, con el

objetivo de identificar aspectos a corregir o mejorar.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.
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Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio: 3.5

Desde el punto de vista de investigacion, esta propuesta estaria ligada a la fase previa del
lanzamiento y probablemente tendria que estar atado a un programa de pacientes o de estudios
clinicos, sin embargo, hacerlo efectivo para la comunidad colombiana podria ser complicado. Si
se piensa desde el punto de vista de prueba de elementos “cotidianos” como empaques,
presentacion e insertos podria ser ain mas viable. Para la eleccién de los pacientes a involucrar
seria necesario estandarizar un filtro que justifique de forma clara el motivo por el cual se eligio

a esa persona en particular. Podria ser méas viable para tratamientos de enfermedades raras.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4.5

Es bueno involucrar al paciente, y generar facilidades para ellos, en términos de usabilidad y
empaque. Esta préactica tendria un alto impacto en las empresas nacionales y podria hacer parte
del proceso de creacion del producto. Para programas de pacientes se puede ver desde el punto
de vista de planes piloto, validando si son incluidos en el, antes o durante el plan. Dentro de estas
practicas se deben tener en cuenta los tiempos y la urgencia con la cual se necesita sacar adelante
el proyecto y poder determinar si se alcanza a incluir el plan piloto teniendo en cuenta también la
inversion del proyecto y asi definir si se incluye o no en el proceso de construccion la opinion de
los pacientes.

e Posibilidad- Puntaje promedio: N/A

Esto es una actividad exclusiva de la organizacién. Desde el punto de vista del proveedor si se
puede involucrar a los pacientes, pero la empresa tendria que definir el alcance del vinculo entre

el tercero y el paciente.

6. ACCIONES DE EDUCACION MEDICA CONTINUA

Descripcion: Apoyo econdmico tasado en dinero o en especie a médicos y profesionales de la

salud que sean profesores, para complementar y fortalecer sus conocimientos, con el objetivo de
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que puedan ensefiar a las futuras generaciones de médicos y profesionales de la salud sobre

diferentes temas de interés para ellos y la organizacion.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.75.

Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio: 5.

Es viable a través de la figura de grants que son subsidios para educacion que se pueden dar en
dinero o en especie. Es importante que el apoyo no puede ser a través de la entrega de
implementos de uso personal ni asociados a su practica clinica diaria y se tendria que establecer

un limite respecto al valor a ceder para evitar que sea percibido como una influencia indebida.
e Deseabilidad— Puntaje promedio: 4.5

Es una forma de generar acercamiento que permite que la industria se involucre con la academia,
invirtiendo en esta y buscando que lo que sea ensefiado interfiera en las elecciones de los
médicos en el futuro. Se puede generar un perfilamiento y entender qué tipo de cosas se puede
brindar partiendo de lo que médico quiere recibir, como por ejemplo ser parte de investigaciones,
clubes de revista y brindar informacion de temas cientificos e innovadores. Es importante saber
quiénes son esos jefes de programa y buscar que se vuelva una estrategia, entendiendo donde

estan mas fuertes los diferentes programas que actualmente existen y quienes lo influencian.
e Posibilidad: — Puntaje promedio: N/A

Es una practica cuya implementacién es decision y responsabilidad de la organizacion no de un

tercero.

Descripcion: Desarrollo de cursos sobre temas de interés para los médicos y profesionales de la
salud que no necesariamente estén directamente relacionados con su labor diaria, por ejemplo,

cursos de liderazgo, manejo de redes sociales, uso de nuevas tecnologias.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.
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Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio: 3:

Podria ser rechazado por no tener nada que ver con el objetivo primario del producto o la
enfermedad, sin embargo, cada tema o contenido tendria que evaluarse a la luz de los
lineamientos internos de la organizacion de manera particular. Es importante establecer en qué
medida brindar una capacitacion sobre un tema no relacionado con la practica clinica del médico

o profesional de la salud contribuye a los objetivos de la compafiia y le genera un valor agregado.
e Deseabilidad— Puntaje promedio: 4.5

Esta propuesta esta ligada a la argumentacién que se le dé a la situacion, se puede brindar apoyo
a los médicos bajo el enfoque de como esto va a mejorar la relacion con el paciente. Es bueno
siempre complementar, la industria siempre esta orientada a temas cientificos y existen otros
temas que también agregan valor a su préactica clinica. Es importante buscar espacios donde los
cursos de interés estén en linea con el tema médico y fomenten el relacionamiento con el

paciente.

e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Se cuenta con las herramientas necesarias para su desarrollo sin embargo los temas, speakers y

audiencia tendrias que ser definidos por la empresa.

Descripcion: Cursos de capacitacion a médicos y profesionales de la salud sobre los productos y
servicios de la organizacién, enfocados en explicar cobmo se utilizan, cuales son sus
funcionalidades y sus beneficios. El puntaje promedio para esta propuesta en términos de
viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue de 4.6.

Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio: 5.

Es una propuesta viable, pero se necesita segmentar la informacion para médicos y para
profesionales de la salud. Si se quiere mitigar aun mas posibles riesgos se sugiere hacer cursos

solo para médicos.
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e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

Dentro de esta propuesta es importante tener en cuenta el ciclo de vida y el momento en el que se
encuentra el producto, es mucho més viable y ético si es nuevo. Este curso debe estar enfocado
Unicamente en producto, y debe tener en cuenta los gustos y preferencias de los médicos a la
hora de recibir informacion, para que de esta manera no se pierda el mensaje y por el contrario

genere el impacto deseado.

e Posibilidad: Puntaje promedio: 5

Se cuenta con las herramientas necesarias para su desarrollo sin embargo los temas, speakers y

audiencia tendrian que ser definidos por la empresa.

Descripcion: Creacién de cursos para médicos y profesionales de la salud, creados por ellos

mismos, por ejemplo, un curso para enfermeras, creado por enfermeras.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.8.

Observaciones:
¢ Viabilidad: Puntaje promedio 4.5.

Es viable. Es necesario establecer un objetivo claro, alineado con la estrategia de negocio. Al ser
una creacion de un tercero, en este caso el médico o profesional de la salud seria mas un

financiamiento que una creacién propia de la organizacion.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

El desarrollo de estos cursos genera mas credibilidad dentro de los profesionales de la salud,
actualmente no existen tantas acciones orientas para este grupo en especial y lo necesidad si es
latente, estos profesionales conocen su dolor y la creacion de un curso por parte de ellos

generaria un mayor impacto.
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e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Es posible realizar este tipo de cursos siempre y cuando se cuente con la disponibilidad de los
profesionales de la salud y sea la empresa farmacéutica la que facilite el contacto con los

Mmismos.

Descripcion: Sesiones de entrenamiento para médicos y profesionales de la salud donde se
puedan recrear espacios y experiencias fisicas a través de realidad virtual. EI puntaje promedio

para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue de 5.
Observaciones:
¢ Viabilidad - Puntaje promedio 5.

Las experiencias virtuales y el uso de inteligencia artificial son el futuro. Se tendria que definir
muy bien el tipo de experiencia sensorial que se quiera tener con el médico. Teniendo en cuenta
la coyuntura actual de COVID-19 es una opcion interesante para recrear espacios que en este

momento no son posibles de manera fisica.
e Deseabilidad - Puntaje promedio: 5

La realidad virtual estd de moda en todos los congresos internacionales, es una forma muy util e
innovadora para entender y explorar las cosas de una manera muy realista. Actualmente en

Colombia no esta muy implementado, y es el momento de impulsarlo
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Actualmente se cuenta con la tecnologia de realidad virtual y realidad aumentada necesaria para
recrear estos espacios. Los temas y contenidos de las sesiones deben ser definidos previamente

por la empresa y el proveedor estaria en capacidad de suplir la necesidad.

Descripcion: Consolidacion de cursos, entrenamientos y eventos organizados por la compaiiia
en un solo calendario o cronograma alojado en alguno de los canales digitales de la organizacion,

Ej. Pagina web, al cual los médicos y profesionales de la salud puedan tener acceso constante.
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El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.4.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5

Viable. Se debe controlar el acceso de terceros, los datos recolectados y designar a una persona o
equipo responsable de la actualizacién de la informacion para evitar brindar datos erroneos. Si el
programa es de terceros y tiene un costo adicional es necesario asegurarse de que sea incluido en
el registro de transferencias de valor y contar con las autorizaciones de uso de datos de los

asistentes a los cursos, entrenamientos, etc.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

Es una practica positiva, permite que la compafiia sea vista como una estructura organizada. Es
importante que el médico y profesional de la salud tenga la opcidn de inscribirse y de esta

manera decidir a cual acceder dependiendo de la oferta de la organizacion.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Es posible siempre y cuando la organizacién tenga una pagina web o ecosistema digital ya
establecido. De lo contrario, seria necesario generar una landing page externa para poder hacer el

repositorio de la informacion.

Descripcion: Integracion de plataformas de educacion médica y cursos desarrolladas por la
organizacion con redes sociales como Facebook y cuentas de correo como Gmail, para facilitar
el registro automatico de los médicos y profesionales de la salud que quieran participar en los

Mmismos.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.4

Observaciones:

¢ Viabilidad: Puntaje promedio 3
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Es una propuesta que facilita la comunicacion y captura de informacion, pero es complejo por las
leyes de proteccion de datos. Es importante tener cuidado con el uso que se le dé o vaya a dar a
los mismos y hacer una revision previa del proveedor de tecnologia que generaria el vinculo
entre la plataforma del tercero y la plataforma propia para evitar problemas como lo que ha
sucedido con Facebook. También se debe garantizar que quien ingresa a la plataforma es un

médico o profesional de la salud, no paciente ni pablico en general.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

La propuesta es valida, entre menos tramite deba hacer el medico en el ingreso es mucho mejor.
Puede llegar a ser complejo por el tema de proteccion de datos, debido a que la industria esta
obligada a pedir el consentimiento de uso de datos personales y no debe hacerlo a través de un
tercero, al tomar la informacion de esta integracion se asegura que es real, pero es necesario
solicitar la informacion general del médico y usualmente esta no la pide Gmail ni Facebook, por
lo cual se debe garantizar que las personas que ingresen son médicos y profesionales de la salud,

a través de datos como documento de identidad, especialidad y la institucién a al cual pertenece.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 3

La implementacidn de esta propuesta puede ser un reto por las leyes que regulan el tratamiento y
uso de datos en Colombia. Tecnol6gicamente es posible pero el tercero tendria que blindarse con

respecto a posibles riesgos.

7. EVENTOS DE ALTO IMPACTO

Descripcion: Presencia y/o participacion en eventos masivos de alto impacto como por ejemplo
eventos culturales, sociales y deportivos con la marca corporativa. Ej. Media maraton de Bogota

o0 Stereo Picnic. Target: Médicos, pacientes y publico general.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.4.

Observaciones:

e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5
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Viable teniendo en cuenta el foco, objetivo y alineacion del evento con los valores y objetivos de
la organizacion. actualmente no hay un estandar para definir el tipo de eventos a participar asi
que cada caso tendria que evaluarse. No existen ninguna restriccion para hacerlo, depende de
cada compafiia y se sugiere crear una lista de eventos permitidos y no permitidos de acuerdo con

los lineamientos corporativos.
e Deseabilidad —Puntaje promedio: 4.5

Es una propuesta deseable en eventos que retnan un buen publico y que sean idoneos. Debe
definirse cudl seria el objetivo, la audiencia a la que se quiere llegar, y definir como se tiene un

mejor alcance si nombrando la marca o participando activamente en el evento.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 4

Se cuenta con todas las herramientas y contactos para hacer parte de estos eventos y generar un

posicionamiento de marca y experiencia deseada.

Descripcion: Creacion de un “momento especial del afio” donde se pueda a través de un video
difundir el impacto de los productos y servicios de la organizacion en la vida de los médicos y

pacientes a lo largo del afio en curso. Target: Médicos.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.4.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5

Si no genera una influencia indebida sobre el médico es viable, asegurando que sea en un espacio
controlado respetando limites establecidos por cada compafiia en términos econémicos. El
objetivo debe ser transmitir informacién o fomentar un espacio de intercambio de conocimiento,
no un evento de entretenimiento ni una fiesta. Se puede utilizar informacion estadistica para
soportar el impacto de los productos y servicios, compartir experiencias de los pacientes, pero no

se puede nombrar la historia clinica ni la informacién personal del mismo.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4
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El momento especial del afio tiene que ser emotivo pensado a través de testimonios, y puede
llegar a ser dificil de crear, el reto es que hay muchos datos a los que no se tiene acceso,
adicional no hay data robusta para lograr hacer un evento anual y se tendria que identificar cuales
serian los datos minimos con los cuales se podrian contar todos los afios para poder mantenerlo y
gue sean constantes e interesantes para el publico. En cuanto a la ejecucion, contar testimonios
puede ser relevante, los médicos pueden compartir casos exitosos que hayan tenido médicos con
sus pacientes. Se puede implementar la creacion de un incentivo para recibir propuestas de parte
de los médicos y se debe crear por parte del laboratorio una propuesta que haga que los médicos
esperen el evento todos los afios y que el cierre lo haga alin més especial donde los médicos se

sientan protagonistas por los casos elegidos.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Completamente posible, es necesario que la organizacién provea la informacién que desee
resaltar en este “momento especial”. Existen diferentes formatos, no solo video, que podrian ser

aplicados, por ejemplo: infografia, realidad virtual o realidad aumentada.

Descripcion: Lanzamientos de producto tipo “Apple” que sean un acontecimiento y generen una

experiencia Unica para el cliente: Target: Médicos.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.8.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 5

Valido y debe ser uno de los objetivos del equipo de Marketing. La clave en esta propuesta es
definir el pablico objetivo, el lugar donde se va a realizar el evento y el tipo de formato
respetando lo que dice la regulacion local en terminos de eventos de lanzamiento, la politica
corporativa de la organizacion y la estrategia del producto. Tener en cuenta que para la audiencia

médica la informacién difundida debe estar basada en evidencia cientifica.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4.5
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Todo lo que pueda ser experiencia y salga de lo tradicional, es valioso y aporta para generar un
buen impacto.

e Posibilidad — Puntaje promedio: 5
Se podrian replicar escenarios y propuestas que generen el mismo impacto de este tipo de
lanzamientos, inspirandose en eventos realizados principalmente por empresas de tecnologia y de
consumo masivo, siempre y cuando lo permita la regulacion nacional e interna de la

organizacion.

8. MATERIALES DE APOYO

Descripcion: Generacion de contenidos inclusivos enfocados en contar historias sobre las
experiencias reales que tengan los médicos y pacientes con el producto o servicio de la
compafiia, que muestren como estos han logrado generar un impacto positivo, cambiando su vida
y la de los demaés. Estos contenidos pueden ser reportajes, testimonios, miniseries, infografias y
videos, pueden estar soportados y complementados por la opinidn de expertos en el tema. Target:

Médicos.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.6.

Observaciones:
¢ Viabilidad - Puntaje promedio: 5.

Esta permitido. Importante tener en cuenta los lineamientos del codigo de Afidro,
particularmente que no se puede ofrecer un pago o incentivo al paciente. Estos contenidos

pueden ser difundidos a través de canales digitales para que puedan verse en cualquier momento.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

Esta propuesta se podria expandir a pacientes a través de programa de pacientes y el foco serian

sus testimonios, los canales mas viables y de mayor impacto son videos e infografias.

e Posibilidad — Puntaje promedio: 5
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Como en casos anteriores, es necesario que la organizacion provea la informacion que desee

resaltar en este tipo de contenidos y que facilite el contacto con los participantes.

Descripcion: Desarrollo de guias que ayuden a los médicos y pacientes a sobrellevar problemas
que pueden surgir por el uso de los productos de la organizacion y de la tecnologia en general.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 3.5

Esto tendria que hacerse bajo el marco de un programa de pacientes donde esta haya sido
diagnosticado y tratado con un producto de la organizacion. EI material se podria entregar al
paciente a través del médico, pero no podria tener marca de producto y la informacion contenida
no debe ir en contra de la opinién del médico. Es importante contar con la validacion del &rea
regulatoria y del area médica de la organizacion.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 1.5

Es poco deseable, esta guia, no solo debe servir cuando hubo error y para solucionar el problema,
debe ser dtil para que el médico y el paciente pueda escoger el medicamento y obtenga una guia

de prevencion.
e Posibilidad- Puntaje promedio: 5

Es posible. La organizacion es responsable de proveer la informacion necesaria para crear los

contenidos.

Descripcion: Desarrollo de materiales para médicos y profesionales de la salud que evoquen a la
nostalgia y sensibilidad que pueden generar productos "clasicos"” evitando que pasen de moda y

pierdan relevancia.

99



El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.2

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 2

No se percibe como una propuesta viable principalmente porque no se ve a la industria siendo
nostalgica. La industria ha evolucionado y el abordaje a los médicos también y la enfermedad no

es un tema que produzca apego o nostalgia.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 3.5

No es deseable debido a que no debe asociase a la nostalgia si no a un sentimiento de
recordacion positiva, como por ejemplo este medicamento no pasa de moda, este producto es
irremplazable. Es un concepto que no se ve claro para fijar una estrategia que busque generar un

buen impacto.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Es posible. La organizacién es responsable de proveer la informacion necesaria para crear los
contenidos y la agencia puede apoyar en la creacion de los conceptos creativos de las campafias

para generar ese sentimiento de nostalgia.

Descripcion: Creacion de contenidos tipo videoatlas o ebook cuyo objetivo sea nivelar
conocimientos en los médicos y profesionales de la salud, que pueda ser descargado como ibook
a través de 10S y Android.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.4.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5
Si es posible apoyar consensos de asociaciones cientificas y entidades educativas para el

desarrollo de estos contenidos, pero no pueden estar condicionados o viciados por la

100



organizacion que brinde el apoyo econdémico, deben ser imparciales. La contraprestacion de este
apoyo es contar con la presencia de marca corporativa y se puede hacer a través de alianzas y

acuerdos de colaboracion.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4.5

Es necesario crear este tipo de contenidos y se capta la atencion del médico deseada. Se debe

tener en cuenta que a la hora de crearlo debe hacerse de una manera muy amigable.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 4

La tecnologia actual permite generar este tipo de contenidos. Se podrian implementar como parte

de una estrategia de micro-learning.

Descripcion: Creacion de campafas emotivas que involucran a figuras familiares, donde se
muestra que la tecnologia, entendida como los productos y servicios de la compafiia, esta al
alcance de todos y que su verdadero poder esta en su uso adecuado. Target: Médicos y

profesionales de la salud.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.6.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5

Las campafias pueden involucrar la experiencia del uso adecuado del medicamento, pero es
importante tener en cuenta que por temas de acceso a servicios de salud y las caracteristicas el

sistema en Colombia hay medicamentos y tecnologias que no estan al alcance de todos.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

Cuando el mensaje esta orientado a la persona se logra generar una conexion emocional. En este

tipo de camparias toman relevancia los testimonios.

e Posibilidad — Puntaje promedio: 4
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En este caso la organizacion es responsable de proveer la informacion necesaria para crear los
contenidos, facilitar el contacto con los participantes para de esta manera la agencia poder

brindar el apoyar en la creacion de las campafias emotivas.

9. DESARROLLO/FORTALECIMIENTO DE PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

Descripcion: Desarrollo de pagina web con informacion sobre enfermedades, contenido
relevante para médicos, profesionales de la salud, pacientes y cuidadores como por ejemplo

acompafamiento, toma de decisiones y como lidiar con la enfermedad.

También tendria informacion sobre productos, news room, contenidos culturales y de
responsabilidad social y estaria organizada por categorias. Seria responsive y usaria la
inteligencia artificial para identificar los intereses del cliente y asi mismo sugerirles contenidos.

Target: Médicos, profesionales de la salud, pacientes y publico general.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 5.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 5.

Completamente viables. Es necesario poner los disclaimers legales estandarizados por la
organizacion Y filtrar los contenidos dependiendo de la audiencia, asegurando que solo los

médicos puedan ingresar a los contenidos con marca.
e Deseabilidad - puntaje promedio: 5

El desarrollo de una pagina web brinda seguridad a la persona que trabaja en la compafiia, y
refuerza la imagen de esta. El impacto que esto genera es bastante positivo porque el médico va a

volver a visitar la pagina web, debido a que encuentra de manera rapida y sencilla lo que busca.

e Posibilidad — Puntaje promedio: 5
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Existe un equipo experto en la creacion de espacios digitales como el anteriormente descrito, sin
embargo, la organizacion tendria que brindar la informacion necesaria para la generacion de los

contenidos.

Descripcion: Expandir la presencia en redes sociales (Instagram, Youtube, Facebook y Twitter).
Target: Pacientes, publico general, médicos y profesionales de la salud.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.6.

Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio 4

La expansion en redes debe ser desde el punto de vista de la marca corporativa e informacion

institucional para que pueda aplicar al publico en general.

Es importante evaluar el riesgo de publicar informacién delicada o contenidos que vayan en
contravia de los pardmetros internos de la organizacién, asegurar un filtro y proceso de control

de la informacion y definir quién seria la persona o equipo para manejar las diferentes cuentas.
e Deseabilidad - Puntaje promedio: 5

En el uso de redes sociales, algunas compafiias farmacéuticas estan atrasadas en presencia y
expansion. EI mundo actual se mueve a la velocidad de las redes y es muy importante que las
compaiiias lo conecten con la campafia corporativa manteniendo informacion relevante que

conecte y genere interés.
e Posibilidad- Puntaje promedio: 5

Es posible lograrlo a través de un community manager o persona encargada de manejar estos

canales. Importante contar con la supervision constante de la compafiia.

10. PROGRAMAS
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Descripcion: Creacion de programas de apoyo Yy envio de informacion soportada por expertos a
pacientes, médicos y profesionales de la salud a través de SMS, teniendo en cuenta las
dificultades de acceso a internet que puedan llegar a tener. El puntaje promedio para esta
propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue de 4.6.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5

Es una propuesta que se puede manejar bajo el marco de un programa de pacientes y se sugiere

buscar la aprobacion del area de asuntos corporativos.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4.5

Es muy deseable, actualmente se asume que todas las personas tienen acceso a internet, y este

tipo de contacto generaria un mayor alcance y un impacto positivo.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

La tecnologia SMS es sencilla, practica y econdmico. En esta propuesta es importante contar con
la base de datos e informacidén completa de la audiencia a impactar. Los contenidos de los

mensajes deben ser aprobados por la organizacion.

Descripcion: Desarrollo de programas que incentiven la adherencia de los pacientes a su
tratamiento, empoderando a los tratantes, pacientes y proveedores de los tratamientos para que
busquen soluciones a través del uso de las tecnologias para mejorar sus indicadores. El puntaje

promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue de 4.3.
Observaciones:
¢ Viabilidad: Puntaje promedio 3.5.

Se sugiere evaluar esta propuesta con el area de Acceso de la compafiia o el equipo encargado de

gestionar las relaciones y acciones a nivel de las aseguradoras (EPS) e instituciones (IPS).

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5
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Hoy en dia es de vital importancia que cada vez mas pacientes se sientan empoderados, y creen
conciencia de su enfermedad, Un paciente informado puede exigir y de esta manera se puede
generar m&s innovacion y desarrollo dentro de la industria al ir mas alla de las necesidades del
médico y el profesional de la salud, Es importante este programa sobre todo en pacientes de

patologias crdnicas, que deben prestar especial atencion a su salud.
e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

Esto es una propuesta relacionada con la actividad de la compafiia.

Descripcion: Desarrollo de programas especificos para facilitar que los trabajadores de la salud
tengan las herramientas necesarias (informacion y tecnologia) para acceder a los diferentes
programas de educacion, que les ayuden a desarrollar habilidades para ejercer mejor su labor.

Por ejemplo, brindarles conexion a internet.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.5

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 3.5

Esto se puede implementar de manera secundaria o accesoria al objetivo principal del programa.
El reto en esta propuesta esta en los temas de facturacién y obligaciones financieras adquiridas

como intermediarios del servicio, lo que dificulta su ejecucién y control.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 3.5

No es deseable, y deberia ser incluido en las bases de datos y el CRM para de esta manera poder
completar el tema de segmentacidn, consultando si los trabajadores de la salud y sus pacientes

tienen acceso 0 no a internet.

e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A
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Es posible, sin embargo, dependiendo de la accidn a implementar se tendria que validar con el
proveedor del servicio en cuestion. En el caso del ejemplo anteriormente expuesto relacionado

con brindar conexion a internet, el contacto seria una empresa proveedora de este servicio.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 2.

Descripcion: Implementacion de programas de membresia para los médicos y profesionales de
la salud, que premiay brinda valores agregados por su lealtad.

Observaciones:
e Viabilidad- Puntaje promedio: 1

Anticompliance. Para médicos no estaria permitido y no es correcto tratar de influenciar su

prescripcion a través de este tipo de iniciativas.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 3

Se podria implementar a través de una asociacion, no directamente, y seria viable cambiar las
palabras “premia” y “lealtad” por la frase “que beneficie el ejercicio de su profesion”, la
intencidn es valida, pero no se deberia transparentar. Es importante definir qué valor agregado
se va a brindar y el problema que se puede presentar es que no se puede hacer ese tipo de
seguimiento, podria ser viable a través de asociaciones, y se tendria que definir como se va a

medir la fidelidad del médico.

e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

Esto es una propuesta relacionada con la actividad de la compafiia.

Descripcion: Desarrollo de programa para fomentar la creacion de un ecosistema de innovacién
para emprendedores en salud, brindandoles soporte para transformar sus ideas en activos

tangibles.
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El puntaje promedio para esta propuesta en terminos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.5.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.

Es viable a través de la figura de grants. Se debe apoyar la idea, pero la propiedad intelectual

deberia ser de la persona que lo desarrolla, independiente de que el desarrollo le sirvao no a la
compaiiia, teniendo en cuenta que el objetivo del programa es incentivar la innovacion. Esto no
deberia ofrecerse abiertamente y la comunicacion deberia ser manejada por el area médica y no

por Marketing o comercial.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

Es muy deseable y seria conveniente involucrar a las universidades para tener acceso a la

educacion y lograr generar un buen impacto en innovacion y desarrollo.
e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

El apoyo que el proveedor podria brindar en este caso podria ser en términos de creacion de

piezas promocionales para la difusion del programa.

11. CONSTRUCCION DE PUNTOS DE CONTACTO FiSICO

Descripcion: Construccion de puntos de venta fisicos de los productos de la compafiia, con un
ambiente y apariencia atractivo, con una disposicién de productos y servicio al cliente

diferencial.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.

Observaciones:

e Viabilidad: Puntaje promedio 2
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Esto requiere de una validacion financiera, determinar cudl seria el retorno de esta inversion y la
logistica necesaria para implementarse teniendo en cuenta que es establecer un nuevo canal en el
cual la industria definitivamente no tiene experiencia. Es posible, pero hay que estudiarlo un

poco mas, sobre todo con productos de prescripcion médica.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

Crear un punto de contacto que genere experiencias, donde el objetivo no sea vender los
productos, sino que se brinde una asesoria y se genere Awareness, buscando crear una
experiencia PopUp store. Se debe tener en cuenta que la industria es conservadora y que no se
puede vender directamente al paciente productos de prescripcion médica. Es importante tener en

cuenta como afectaria a los clientes actuales.
e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

La construccion de un punto de venta fisico no haria parte del campo de accién de una agencia
creativa o proveedor de tecnologia. EIl apoyo que se podria brindar seria en términos de

comunicacion y generacion de contenidos promocionales.

Descripcion: Disefio de espacio mavil equipado para brindar educacion a médicos y
profesionales de la salud, que pueden tener dificultades para asistir a eventos de educacién

presenciales.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.5.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4

Si se puede implementar y es una respuesta a las dificultades que tienen hoy en dia los equipos

de ventas y visita médica en términos de acceso a las instituciones.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5
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El espacio mavil se puede hacer también como un punto de atencidn para pacientes. Se debe
pensar en practicas concretas, que incluyan la realidad virtual que logren capturar la atencion,
plantearlo como un espacio donde los médicos y profesionales de la salud logren llevarse una

buena informacion, y se puede conectar con otras iniciativas mencionadas anteriormente.
e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

La construccion de un espacio como el propuesto no haria parte del campo de accion de una
agencia creativa o proveedor de tecnologia. El apoyo que se podria brindar seria en términos de

comunicacion y generacion de contenidos promocionales.

12. RESPONSABILIDAD SOCIAL

Descripcion: Apoyo a poblaciones especiales, nifios y adultos jovenes en alianza con entes
gubernamentales y ONGs, a través de productos, subsidios, acceso a informacién, implementos
tecnoldgicos y recurso humano de la organizacion o por medio de donaciones en dinero o

especie para diversas causas.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.5.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4

Es viable siempre y cuando se haga un énfasis en que esto haria parte de actividades de
responsabilidad social corporativa de la organizacion. Es necesario verificar que productos se
pueden donar para causas humanitarios y cuales no y hacer la donacién directamente a entidades

y no a individuos.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

Esté atado al posicionamiento de marca del laboratorio y es muy importante que a través de este

tipo de acciones se fomente el apoyo a poblaciones especiales, nifios y adultos jovenes.

e Posibilidad: — Puntaje promedio: N/A
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Esto es una actividad exclusiva de la organizacion y el apoyo por parte del proveedor es en

términos de comunicacion y creacion de piezas promocionales.

Descripcion: Fomento de programas de reciclaje de materiales de educacion, dispositivos,
medicamentos y demas implementos de salud en los diferentes stakeholders de la organizacion.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.5.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4

Muy positivo, teniendo en cuenta que las compafias farmacéuticas tienen como obligacion el

manejo adecuado de sus desechos y hoy en dia el tema de reciclaje es bien percibido.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 3

No es una practica deseable, pero es un excelente complemento para contribuir con el medio
ambiente y puede generar un impacto positivo para aquellos médicos a los que el tema ambiental
les importe. Al realizar un programa de reciclaje, este debe estar atado a un plan de accion, si
desde la compafiia no existe un fin de realizar este programa, puede ser contraproducente

presentarlo.
e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

Esto es una actividad exclusiva de la organizacién y el apoyo por parte del proveedor es en

términos de comunicacion y creacion de piezas promocionales.

13. SEGMENTACION Y PERSONALIZACION:

Descripcion: Uso de inteligencia artificial para identificar el comportamiento de blsqueda de los
médicos y profesionales de la salud en los canales digitales de la compaiiia, con el fin de
identificar gustos y preferencias que permitan sugerirle contenidos adicionales que pueden ser de

Su interés.
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El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.8.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 4.5

Este tipo de propuestas son viables y permiten usar la tecnologia para mantenerse a la

vanguardia. Cuidar el uso de los datos.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

Se debe expandir a los canales digitales en general y debe existir apoyo con otras empresas de
investigacion para hacerlo, genera un buen impacto que el médico entre a una pagina web y vea

el contenido que de verdad le interesa.
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

La tecnologia actual permite implementar este tipo de propuestas, segmentar la informacion y

entregar KPIs de gestion para lograr el objetivo buscado.

Descripcion: Adecuacion de mensajes y contenidos para reflejar los matices culturales de cada

médico o profesional de la salud dentro de su contexto social.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 3.5.

Es una propuesta interesante sin embargo puede resultar mas practico desarrollar y hacer
seguimiento a un mensaje estandar. Podria implementarse en términos de la forma como se
aborde el tema, pero no modificando el mensaje teniendo en cuenta que a nivel corporativo

siempre se busca la alineacion de los mensajes.
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e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

Se aplicaria desde el punto de vista del abordaje y no del mensaje. Podria realizarse una
variacion de piezas y puesta en escena, pero se necesitan recursos adicionales, o tener una fuerza

de ventas muy entrenada y crear un speech que se acomode a esos matices.

Desde mercadeo el mensaje del producto es el que se define al inicio de la campafia, pero se
podrian adecuar a los matices culturales por zonas geograficas, esto puede vender méas debido a
que el médico y paciente se van a sentir identificados.

e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Es posible de acuerdo con los pardmetros e informacion suministrada por la empresa sobre las

diferentes variaciones que se requieran del contenido.

Descripcion: Atraer al medico mas influyente dentro de un grupo de médicos y profesionales de
la salud, fidelizarlo con la marca con el objetivo de que este influya de manera positiva sobre el

resto de su grupo.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.3.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 3.5

Viable. Esto es uno de los objetivos actuales de la industria y no esta prohibido sin embargo se
sugiere buscar equidad y formalismo en la seleccion de ese médico influyente.

e Deseabilidad — Puntaje promedio: 5

Esta propuesta si funcionaria en circulos de influencia pequefio e identificando los diferentes
influenciadores que hacen parte del grupo al cual se desea llegar. En su mayoria los laboratorios
tratan de atraer al mismo médico, es por eso por lo que es mejor contactar médicos que no sean
los mas seguidos y detectar si tienen un potencial importante para familiarizarlos con la marcay

el laboratorio.
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e Posibilidad — Puntaje promedio: N/A

Es una actividad que depende de la organizacion y el equipo responsable de generar este

contacto y relacionamiento con los médicos.

Descripcion: Creacion de comunidades de médicos con caracteristicas y valores similares,
asociados a una marca/producto especifico, con los cuales los médicos puedan identificarse y

desarrollar un sentido de pertenencia que posteriormente los haga recomendar la marca.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 4.

Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 3.5

Es importante tener cuidado con respecto a los criterios de seleccion de esas caracteristicas y
valores similares para asegurar que no estén relacionados con sus niveles de prescripcién. Todas
las acciones enfocadas en fortalecer la relacion y afiliacion del médico con la marca deben estar

bajo un contexto educativo y deben ser legitimas.
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4.5

Es deseable y se debe tener en cuenta no abordar a toda una comunidad si no actuar en circulos
de interés y donde es importante y genera un impacto positivo estar presente. esto funciona en

targets mas cerrados y especializados.
e Posibilidad: — Puntaje promedio: N/A

Es una actividad que depende de la organizacion. La informacion para brindar apoyo en este caso
es limitada y es la compaiiia quien tendria que determinar los lineamientos para la creacion de la

comunidad.

El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad, deseabilidad y posibilidad fue
de 3.2.
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Descripcion: Conmemorar y celebrar fechas especiales y relevantes para los clientes, por

ejemplo, el dia de la mujer, cumplearios, etc. Target: Médicos y profesionales de la salud.
Observaciones:
e Viabilidad: Puntaje promedio 1.5.

El codigo de Afidro prohibe explicitamente dar regalos conmemorativos y/o de agradecimiento.

En este caso solo se podria conmemorar a través del envio de un mensaje
e Deseabilidad — Puntaje promedio: 4

Sirve como marketing de relacionamiento, se pueden hacer acercamientos en puntos de venta 'y

llevar el mensaje de mi marca enlazado con fechas importantes
e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

Se cuentan con las herramientas para crear, disefiar y difundir un mensaje relacionado con la

fecha a conmemorar que pueda generar un impacto positivo.

Descripcion: Iniciativas dirigidas y pensadas para pacientes con necesidades especiales
(discapacidades). El puntaje promedio para esta propuesta en términos de viabilidad,
deseabilidad y posibilidad fue de 4.6.

Observaciones:
e Viabilidad - Puntaje promedio 4

Esto es una propuesta viable y necesaria. Se sugiere validarlo con el departamento de
comunicaciones o0 asuntos corporativos de la organizacién, para confirmar la postura corporativa

con respecto a estas acciones.

e Deseabilidad- Puntaje promedio 5

Esta propuesta hace parte de inclusion y diversidad. y desde la industria es importante entender
que las patologias tienen ese tipo de desenlaces y es un tema que construye. En estos pacientes

son en los que menos se piensa y eso lo agradecen los médicos.
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e Posibilidad — Puntaje promedio: 5

En conjunto con la experiencia de la compaiiia, se podrian desarrollar los contenidos incluyentes

en terminos de formato para lograr impactar a esta poblacion especial.

6. Conclusiones

Al finalizar la investigacion se logrd el objetivo general planteado identificando un total de 29
practicas de Marketing innovadoras que pueden ser implementadas para la promocion de
medicamentos de prescripcion médica en Colombia, cumpliendo con los lineamientos de la

regulacién local y generando valor para el cliente y la organizacion.

En cuanto a los objetivos especificos, a lo largo del desarrollo de la investigacion e
implementacion de la metodologia propuesta, fue posible identificar las practicas de Marketing
implementadas por empresas lideres en mercadeo e innovacién a nivel nacional e internacional,
tomando como base el listado de las empresas mas innovadoras del 2019 de acuerdo con el

Boston Consulting Group.

Se realizé un Benchmark de las seis empresas elegidas que hacen parte de la industria de
Tecnologia, Consumo y retail y Farmacéutica, teniendo en cuenta las siguientes categorias de
andlisis: Momentos WOW, précticas de Branding y reconocimiento de marca, practicas
centradas en el cliente, practicas multicanal, practicas de Marketing emocional, practicas de

contenido y practicas de Servicio al cliente.

Posteriormente se seleccionaron las practicas con potencial de implementacion en el pais,
teniendo en cuenta las limitaciones legales y regulatorias de sus componentes, para finalmente
validar con una serie de expertos como podian ser implementadas en las empresas de la industria

local. Un resumen de estos pasos se puede observar en la Figura 9.
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Figura 9: Resumen proceso metodoldgico. Construccion propia.

Al incluir en el andlisis a Johnson y Johnson y Stryker, empresas multinacionales de la industria
farmacéutica, fue posible confirmar la hip6tesis nUmero uno planteada, sobre la existencia de
practicas del Marketing Farmacéutico a nivel internacional que pueden ser implementadas en la

industria farmacéutica en Colombia, respetando la regulacion local.

Al analizar empresas de la industria de tecnologia, como Google y Apple, y de la industria de
consumo Y retail, como Amazon y Adidas, se confirmd la existencia de précticas de Marketing
en empresas lideres en mercadeo e innovacion en otras industrias que pueden ser implementadas

en la industria farmacéutica en Colombia, respetando la regulacion local.

De las practicas encontradas, es importante enfocarse en dos de ellas, teniendo en cuenta su
completa viabilidad, deseabilidad y posibilidad de acuerdo con los expertos. Primero, en la
implementacidn de sesiones de entrenamiento utilizando la realidad virtual; segundo, en el
desarrollo de paginas web y ecosistemas de informacion, que permitan expandir y fortalecer la
presencia de la compafiia o marca a través de los canales digitales. También resulta relevante que
la organizacion tenga como objetivo impactar de manera transversal a todos sus stakeholders,

segmentandolos adecuadamente para brindarles experiencias y mensajes personalizados,
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considerando que el foco siempre sea buscar formas innovadoras para apoyar sus necesidades de

educacion, brindar espacios en eventos memorables y un servicio al cliente impecable.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede concluir con éxito que en la industria farmacéutica
colombiana efectivamente es posible implementar précticas innovadoras bajo el marco
regulatorio del pais, buscando inspiracién en las acciones de otras empresas y ajustandolas con

un poco de creatividad e ingenio.

7. Recomendaciones

Desde el punto de vista metodoldgico, fue un reto para la investigacion determinar el paso a paso
a seguir para cumplir los objetivos planteados, teniendo en cuenta que la informacién existente
sobre el tema es limitada. Debido a esto, no se encontré una metodologia estandarizada en
estudios o investigaciones previas, que se pudiera implementar dentro de esta investigacion, por
lo cual fue necesario evaluar diferentes alternativas e instrumentos de investigacién para
construir una metodologia apropiada y pertinente. Se espera que esta metodologia pueda ser
replicada en investigaciones futuras, no necesariamente relacionadas con la industria

farmacéutica.

Desde el punto de vista académico, es importante seguir investigando sobre el tema para
robustecer la poca informacion existente y fomentar la innovacién desde el punto de vista
estratégico en la industria farmacéutica, con el objetivo de trascender las limitaciones

autoimpuestas.

Finalmente, se recomienda continuar tomando como punto de referencia las acciones de
Marketing e innovacién implementadas por empresas referentes en otras industrias y fortalecer
los procesos de validacion de los hallazgos encontrados con perfiles distintos a los incluidos en
esta investigacion (Compliance, Marketing y proveedor) para enriquecer los distintos puntos de
vista y formas de implementacion de estas acciones. La expectativa es que los hallazgos de esta
investigacion puedan ser efectivamente implementados por gerentes y lideres de mercadeo en las
diferentes empresas farmacéuticas en Colombia y sobre esta base se construyan estrategias que

permitan alcanzar los objetivos particulares de cada organizacion.
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9. Apéndices

Apéndice A: Base BCG 50 Empresas més innovadoras del 2019

2018 RANK COMPANY INDUSTRY R&D SPENDING CHANGE (%) REVENUE CHANGE (%) COLOMBIA TSR CHANGE (%) EBIT CHANGE (%)
1 Alphabet/Google Tech and telecom 19,20 22,80 Si 7,80 21,80
2 Amazon Consumer and retail 40,60 30,80 Si 53,40 -1,9
3 Apple Tech and telecom 15,30 6,30 Si 94,70 2,20
4 Microsoft Tech and telecom 8,80 5,40 Si -1,50 6,30
5 Samsung Tech and telecom 15,90 18,70 Si NA 83,50
6 Netflix Media and entertainment 23,6 32,4 N/A 32,4 120,8
7 IBM Tech and telecom 0,60 -1,00 N/A 18,60 -16,0
8 Facebook Tech and telecom 32,50 47,10 No 43,00 61,70
9 Tesla Automative 65,2 68 N/A 62,8 NA
10 Adidas Consumer and retail 14,00 10,00 Si 39,20 49,40
11 Boeing Industrial Products —6,3 -1,2 N/A -4,0 48,4
12 BASF Industrial Products 1,3 12 N/A 63,7 26,2
13 T-Mobile Tech and telecom NA 9 N/A 36,2 50,3
14 Johnson & Johnson Healthcare 16,00 6,30 Si NA -7,1
15 DowDuPont Industrial Products 33,2 29,7 N/A 53,3 24,2
16 Siemens Industrial Products 9,1 4,3 N/A NA 2,8
17 Cisco Systems Tech and telecom -3,80 -2,50 N/A 30,80 -1,8
18 LG Electronics Tech and telecom -23,00 10,90 Si 22,30 84,50
19 Vale Energy -1,1 14,7 N/A NA 29,5
20 JPMorgan Chase Financial Services NA 3,7 N/A 47,4 NA
21 McDonald’s Consumer and retail NA -7,3 N/A 14,4 6,8
22 Marriott Transportation and travel NA 45,5 N/A 7,7 43,3
23 Alibaba Consumer and retail 23,70 56,50 No 55,10 65,50
24 Bayer Healthcare -6,80 -25,10 Si 26,80 -11,7
25 AT&T Tech and telecom NA -2,0 N/A 10,4 -9,1
26 Allianz Financial Services NA 4,7 N/A -4,0 49,8
27 BMW Automative NA 4,8 N/A 7,7 5
28 SAP Tech and telecom 10,10 6,30 Si 7,70 -2,0
29 Philips Industrial Products -14,8 =27,5 N/A 28,2 -21,3
30 Royal Dutch Shell Energy -9,1 30,6 N/A 64,5 446,7
31 AXA Financial Services NA 4,4 N/A NA -15,5
32 Unilever Consumer and retail -8,00 1,90 Si NA 13,70
33 Salesforce Tech and telecom 27,70 25,90 No 2,80 1,80
34 Pfizer Healthcare -2,80 -0,50 N/A -3,8 5,90
35 Stryker Healthcare 10,10 9,90 Si 80,60 7,80
36 NTT Docomo Tech and telecom NA 1,3 N/A 2,4 19,9
37 Toyota Automative NA -2,8 N/A 22 -30,1
38 Volkswagen Automative NA 6,2 N/A 37,3 0,8
39 3M Industrial Products 6,2 5,1 N/A 32,9 1,5
40 General Motors Automative NA -12,5 N/A 4,8 7,1
41 Dell Tech and telecom 98,50 12,30 Si NA NA
42 Walmart Consumer and retail NA 0,8 N/A -8,1 —5,6
43 eBay Consumer and retail 9,90 6,50 No 19,90 -2,6
44 HP Inc. Tech and telecom -1,60 7,90 Si 6,20 2,00
45 ING Financial Services NA 2,8 N/A 35,7 NA
46 BP Energy NA 30,7 N/A 28,4 164,1
47 Daimler Automative 12,3 7,2 N/A 34,9 2,4
48 Huawei Tech and telecom NA NA N/A 26 NA
49 Rio Tinto Energy NA 18,5 N/A 8,3 93,4
50 Hilton Transportation and travel NA -52,0 N/A NA -32,8
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Apéndice B: Encuesta de validacion con expertos

ENCUESTA DE VALIDACION CON EXPERTOS

Fecha:
Hora:
Nombhre:
Carga:
Empresa:

Por favor califique la= sizuentes practicas da 12 3, siendo 1 1a calificacion mas baja v 3 la calificaeion mae alta en
témminos de DESFABILIDAD DE SU CLIENTE, VIABILIDAD DESDE FL PUNTO DE VISTA DE SU
NEGOCTO v POSIBILIDAD DE IMPLEMENTACION EN TEEAMINOS DE RECTURS05 ¥
TECNOLOGIA.

1) PLATAFOEMA DE SERVICIO AL CLIENTE

Creacion e mplementacion de una platafomma que facilite la relacion B2E v el manejo de ordenes con los
oparadores legisticos v clientes. Esta plataforma brmdania los sigmentes servicios: Soporte a través de teléfono v
chat, azistencia en diferentes 1diomas, sepuinuento de stock dizponible, localizacion de farmacias v puntos de
dizpenszacion, rastreo da pedidos v develuciones, proceszo de devolucion de productos facil v flexible, clandad enlos
tiempos da loz proceses. Target: Oparadores logisticos v chientes.

1 2 3 1 5 NA

1) APP SOBRE ESTILOS DE VIDA (EJERCICIO, ALIMENTACION Y HABITOS SALUDABLES)
Drezarrollo de aplicacion con contenidos relacionados con estilos de vida saludable, que contenga programazs de
gjarcicio v alimentacidn. Farcil de descargar. Intnitrva, inclusia e imtegrada con otras apliczciones del dispesitive
como por gjemple aplicaciones de muiziea, Target- Pacientes v pablice zemeral.

1 2 3 4 5 NA

3} COMARKETING Y ALIANZAS CON DIFERENTES EMPRESAS, ORGANIZACIONES E
INDIVIDUOS

Establacomientc de ahanzaz £EjrAs con amprazas de ofras ndusirias, por ejemple, mdustria dal
deporte ¥ entretenmuiento, organizaciones globales como la Cruz Koja, & indrvidues con alto reconocimiento como
mfluenciadorss ¥ figuras pablicas, para apovar canzas de mterss mundial, desarrollar nosvos productos ¥
tecnologias, complamantar portafolio de productos v ganarar impacto en difsrentes targets. Target: hadices,
paciantes v publico general.

1 2 3 4 & NA

4) CEMBASES DE DATOS

Conztruecion de una baza de datos que contenga informacion actualizada pertinents v comactamente zazrnentada
del cliente, a trawas de la mmplementacion de encusestas meitu en los diferentss canzles de contacto que tenga con la
organizacion. Estas encusstas van a permitir la recolsccion de mformacidn v retroalimentacion constants, para su
postarior analiziz v uszo en al process de toma de deciziones. Targat: Madices.

1 2 3 1 5 NA
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§) INVOLUCRAMIENTO DE PACTENTES EN FL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS Y
TECROLOGIAS

Dhizasio de productos centrados en 2] paciente, donds ellos mismos sstan invelocrados en el procsso de creacidn v
puadan hacer pruebaz previas a su lanzamiente, con el ohjetive de identificar aspectos a comesr o majorar.

1 1 3 3 & NA

§) ESTRATEGIAS DE EDUCACION MEDICA CONTINUA

*  Apovo econdmico tasade en dinero o en especis a meédicos v profesionales de la zalud qus sean
profezores, para complamentar ¥ fortalecer sus conocimientos, con 2l objetivo de que puedan ensefiar
2 las futuras gensraciones de médicos ¥ profesionales de |z salud sobre difsrentes temaz de miterss
para ellos v la orgamizacion.

1 1 3 3 & NA

*  Desarrollo de cursos sobre temas de interés para los medices v profesionales d= la zahod que no
necesaniamente astén directaments ralacionados con su laber diania, por ejemple, cursos da hiderazge,
maneapo de radas sociales, uso de muevas tecnologias,

1 1 3 3 5 NA

*  Cursosz de capacitacion a medicos v profesionales de 1a salud sobra los productos v servicies de la
organizacion, enfocados en explicar como se whihizan, cudles son sus fimeionalidades v sus beneficios,

1 1 3 4 & NA

*  (Creaciim de cursos para médices v profesionales da la salud, erezdes por ellos mismos, per ejamplo,
1 curso para enfermeras erezdo por enfenmerasz.

1 1 3 4 5 NA

*  Seaones de entrenamisnto para medicos v profesionales de 1a salud donds se puedan recrear ezpacios
v experienciaz fisicas a través de realidad virtual

1 1 3 4 & NA

*  (Consolidacion de cursos, entrenanmeantos y eventos orgamzades por 2 compariia en un solo calendario
o cronograma alojado en almune de los canales digitales de la orgamzacion, Fj: Pipina web, al coal loz
medicos v profestonales de la salud puedan tener acceso constants.

1 1 3 4 & NA
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* Integracion da plataformas da educzeion mediea y curzos desarrolladas por la organizacion con radas
sociales como Facebook v cuentas de correo como Gmail, para facilitar el registro automatico da los
medicos v profesionalss de la salud que quistan participar en los mismeos.

1 2 3 4 & NA

Ty EVENTOS DE ALTO IMPACTO

*  Presencia vio participacion en eventos masivos de alto impacto como por ejemplo eventos culturales,
zociales v deportivos con la marea corperativa. Ej: Media maraton de Bogota o Sterac Pienie. Targst:
Medicos, paciantas v publico general

1 2 3 4 5 NA

*  (rezcion de un “momento especial del afo™ donde ze puada a traveés de un video difundir el 1mopacto de
los productos v servicios de la ergamizacion en la vida de los médicos y pacisntes 2 lo largo del afic en
curze. Target: Meédicos.

1 2 3 4 5 NA

¢ Lanrzamentos de producto ipo “Apple” que zean un acontecomisnto v generen 1una exparienclia Umica
parz 2] chiente; Target: hédicos.

1 2 3 4 & NA

8) MATERIALFES DE APOYO
¢ (Ganeracidn de contenidos melusrros anfocados an contar hustorias sobre las expariencias realas gua
tengzan los madicos v pacientes con el preducts o zervicio de la compariia, que musstren como estos
han lograde ganerar un impacto positive, cambiando m vida v la de los demds. Estos contenidos
puadan sar reportajes, testimeonios, mnmizariss, mfografias v videos, pueden estar soportados ¥
complamentados por la opmidn de expertos en el tema Target: Mhladicos.

1 2 3 4 & NA

* Desarrollo de gulzs gque ayudan a los medicos v pacientes a sobrellevar problemas que pueden surgir
por &l uso de los produoctos de la orzanizacion v de la tecnclogia en general.

1 2 3 4 5 NA

¢ Desarrollo de matariala: para madices v profiesionalss da la zalud que evoquen a la nostalpiz v
senzibilidad que puedsn generar productos "clasnicos” evitando que pasen de moda v pilerdan
relevancia.

1 2 3 4 5 NA
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Creacion da contenidos tipe video atlas o ebock cuye objetivo sea mivelar conocimientos an los
medicos v profesionales de 1a salud, que pueda sar descargado como 1bock a traves da [08 v Androad.

2 3 4 5 NA

Crazcion da camparizs emotrvas que mvobhieran a fizuras famaliares, donde e mnestra que 1a
tecmologla, entendida come los productos v sarvicios de la compartiia, esta al aleance de todoz v que =u
verdaderc poder esta en su uso zdecuado. Target: Medicos ¥ profesionales de la salud

2 3 3 5 NA

9) DESARROLLO/ FORTALFECIMIENTO DE PACINA WEB Y REDES SOCIALFS

Desamrolle de pazina web con mformaricn sobre enfermedades, contenidos relevante para médicos,
profasionalss da la salod, pacientes v cmdadores come por ejemplo acompataments, toma de
deciziones ¥ como lidiar con 13 enfarmedad Tambisn tendria imformacion sobre productos, news room,
contenides colturales ¥ de responsabilidad social v estaria crganizada por categorias. Seria responsive
v usariz la mtelizanciz artificial para identificar los intereses del cliente v 281 mizmo suganrlas
contemides. Target: Médicos, profesionzles de 1a salud, pacisntes v pablico general

2 3 4 = NA

Expandir la presencia en redes sociales (Instagram, TouTube, Facebook v Twitter). Target: Pacientes,
publico general, medicos v profezionales de la zalud.

2 3 4 5 NA

10) FROGEAMAS

Creacion de programas de zpoyo ¥ emvio de mformacidn soportada por expertos 2 pacisntes, medicos v
profasionalss da la salod a través da SMS, temendo en cuentz laz dificultades de acceso 2 mternet que
puedan llegar a tanar.

2 3 4 5 NA

Desamrolle de programas que meentrven la adherencia de los pacientes 2 su tratamiento, ampoderando a
los tratamtes, pacientes v proveedores de los tratanuentos para que busquen soluciones 3 traves dal u=o
de las tecnologlas para mejorar sus indicadores.

2 3 4 = NA
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Desarrolle de programas especificos para facilitar que los rabajadores de Iz =alud tengan las
herramientas necesanas (informacion ¥ tecnologia) para acceder a los diferentes programas de
aducacion, que les ayudan 3 deszrrollar habihdades para ejercer major su lzbor. Por ejemplo, brindarles
COnExIon 3 intermat.

2 3 4 5 NA

Implementacicn de programas da membresia para los médicos v profesionales de 1a salud, que prerma
v brindz valorss aprezados por su lealtad.

2 3 4 5 NA

Desarrolle de programa para fomentar la creacion de un scozistema de pmovacion para emprendadoraz
an zsalud, bemdandoles soporte para transformar sus ideas en actrvos tangibles.

2 3 4 5 NA

11) CONSTRUCCION DE PUNTOS DE CONTACTO FISICO

Construccion de pumtos de venta fisicos de los productos de la comparila, con wn ambients v aparienciz
atrachvo, con uma disposicion da productos v servicio al clienta diferencial.

2 3 3 5 NA

Dizetic de espacto movil squipade para bnindar educacion 2 medicos v profesionales de 1a salud, que
pueden tener dificultades para asistir 2 eventos de educacion presenciales.

2 3 4 5 NA

11) RESPONSABILIDAD SOCIAL

Aporvo a poblaciones especiales, misios v adultos jovenss en alianza con entes gubamamentales v
OGs, a traves de productos, subsidics, accezo 2 mformacion, implementos tecnelogicos v recurso

bumano de la orgamizacion o por medio de donaciones en dinerco o espacie para diversas causas.

1 2 3 4 5 NA

*  Fomento de programas de reciclaje de materiales de aducacion, dispositivos, medicamentos v damas
implementos de salud en los diferentes Stakeholders de la crgamzacion.

1 2 3 4 5 NA
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13) SECMENTACTON Y PERSONALIZACTON:

*  Usode miehpencia artificial para identificar el comportamiento da bisgueda da loz médicos v
profesionales de la salud en los canzles digrtales da la comparila, con el fin de idantificar gustos v
prefarancias que parmitan sugerrls contanidoz adicionales qua poaden zar de zu interds

*  Adecuacion de mensajes ¥ contenidos para reflajar los matices culturales de cada madice o profesional de
la zalud denfro de su contexto zocial.

1 2 3 4 5 NA

¢ Afraer al médico mas influvents dentro de wn prupe de madicos v profesionalas da la saled, fidehzarls con
la marca con el objetivo de que este mfhirva de manera pozitiva sobre el resto de su grupo.

1 2 3 4 & NA

*  Creacion de comnmidades de meédicos con caracteristicas v valores sinulares, ascciados auna
marca'producte especifico, con los cuales los medicos pusdan identificarse v desamrollar un sentido da
pertenencia que posteriorments loz haga recomendar 1a marca.

1 2 3 4 & NA

*  Commemorar v celebrar fechas especiales v relevantes para los clisntes, por gjemplo, =l dia de la mjer,
cumpleatios, ate. Target: hédices v profesionalss ds la salud.

1 2 3 3 & NA

¢  Imniciativas dingidas v pensadas para pacientes con necesidadas espaciales (discapacidades).

1 2 3 4 5 NA
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eqoiia Farmeceutica

Fiezponzabiidsd social

Cat
Eventos de altoimpacta

Educacién médica continua

Fagina Webi redes soviales

Aplicaciones para salud
Flatatonma de servioio: al chente
Diezarmollo de producta

Comarketing/alianzas

TMateriales de apouo
Funtos de contacto fisioo

Apéndice C: Benchmark consolidado

reconocimiento: de marca

diferentes situacianes (e}, coyuntura COVID)

CRMEases de datos
Progiamas
Escala de 1a 5 donde 1 es la calificacién mas baja y 5 la mas calificacién mis alta
POSIBILIDAD .
DESEABILIDAD YIABILIDAD L n CATEGORIA
EMPRESA CATEGO - ESTRATEGIA | “Pensonas—| heaocis | (TECNOLOGIAL | PROMEDIN| cuARTIL |  SRRACR
RECURSOS)
N Desanolla de manuales | guias intetnas para el desanollo de productos
ADIDAS Pricticas centradas en el cliente s ey (o 5 5 5 50 w0 Desarrolo de producto
ADIDAS Practicas centradas en el cliente de pilares estrategicos claros: Velosidad, ubicacion y [1] [1] [1] oo Otro
N Frocesos de produscion respons ables, con minima Uso de recursos
ADIDAS Practicas centradas en el cliente natursles y generacion de desechas. o o o oo Otro
=0 de materias primas de acuerdo a sUs pNGIPIos COIPoTatveS (no
ADIDAS Pristioas entradas en el oliente | prusba en animales, no custo de animales en via de extincion, no maltrata: 5 0 0 17 o
imal, o P
- AlTanzas oon ONES para apoyar causas sooiales relacionadas conls
ADIDAS Praoticas centradas en el ciente | o oprery zslud sesusl, discapacidades, derechos humanos y educacisn, 3 4+ 4+ a7 Otro
- Implementacion de KFls basados en medir la intencion de recomendacion|
ADIDAS Practicas centradas en el cliente de 5us clientes y entender zus percepciones (NPS) o o o oo Otro
Creacian de coleccianes inclusivaz que hacen que todas [a: parzonas
ADIDAS Pricticas centradas en el cliente sientan que estan en capacidad de usar los productos (e ks-, 0 0 0 00 Ouro
portsbra rmidad]
- - Pragiamas de membresia pars suz cllentes. que 1oz premia y e brinds
ADIDAS Précticas cenuadas en el clients h?n?lmms por sulealtad [acceso a eventos y pdeuchS Exc\uswns] i 3 i B8 o Programas
Frecss & Gy " i
ADIDAS e aanaY dic amblenie y1a i de 3 3 3 30 e
Frsetss & Srandings Eh Todaz 3 dierenier
ADIDAS reconocimiento de marca ateqorias de producto y tipos de consumidar ¢ ¢ ¢ o Qe
Fracticas de Brandingy T e
ADIDAS nomaemnidemags | someeldares drectaz just dant do i relacianada con problematicas de 3 3 5 a7 e
P Practicas de Brandingy T aTIp 321 | GeneTacian 36 Svp AIencia: 2n Suentas mazieas 32 a0 P 5 5 = o Eventas de aho
reconacimisnt de marca impacto para s saciedad local (tersa picnic. media maratdn) ! : impacta
Practicas de Brandingy Pasicionamlenta de products en clientes U na <lentes 3 traves 32
ADIDAS reconacimisnta de marca roductos "lcona” en ls compafia 3 5 5 4 40 Dieber ser
Practicas de Branding i Equlibric ntre Ia e5encia 32 su marcay1a esencl 3 3 parner enla
ADIDAS reconacimisnt de marca acién de campafias 3 4 5 e b Deberser
Practioas de Branding i Teadon & onoepo: de matketng inousdores @ Teptan Taoen
ADIDAS reconocimienta de marca que 13 advocates de la marca 4+ 4+ 4+ 50 o Deber ser
" Generasion de Gontenidos Inclusos que muestian diferentes ambientes,
ADIDAS Practicas sobre contenido ac{iuidadesypersor\as 5 5 5 50 40 Materiales de apoyo
" Tener clandad enlo que se quiete comunicar de 1a maroa: Una razon para
ADIDAS Practicas sobre contenido fer, UNa 13200 para COMPrar Y 3 quienes 3poyan o o o oo Otro
N Minipeliculas y series de contenidos contematicas relavantes para las
ADIDAS Practicas sobre contenido personas que quieren impactar 4 4 3 37 Otro
Generacian d ecozistemas digitales que brindan INfGrmaian relevants
ADIDAS Pricticas sobre contenide s Marcay emas e eres 3 bl general nonesssaraments 4 3 3 33 e
relacionadas con el core del negoci
ADIDAS Practicas sabre contenide Buacar 3 s nostdlia dsenciiidad que pusden ge“'a’ praductas 4 3 5 40 40 Materiales de spoyo
1
Ftraer al cnnsumldm mas |nHuyErvtE dentro de un grupo de consumidores
ADIDAS Fricticas sobre contenido  fidelizarlcs 6on |3 marca con el objetiva de que este inAuya sobre el reste, 5 5 5 50 40 Segm*’““ég‘;""ﬂe'“"
e 5u grupa de consumidares
ADIDAS Pract de Market | Mercadeo basado en contar historias a traves de las experiencias de sus. 5 5 5 50 a0 Pateriales d
rastioas de Marketing emosionl clientes que alfinal presentan un producta ! ; laterlales de apoto
ADIDAS Practicas de Marketing emosional | asosiados alamarca, con Ios cuales los clientes puedan identificarse i 5 5 5 50 an ngm?"‘[“::‘;r‘f“”"
B Tnfinite F\ay F'mgrama Que nzentiva 3 reutiizacion de produstos
ADIDAS Practicas de servicio al cliente endidos, amplianda scseso a la pobl. o o o oo Otro
B Servicio de hmp.eza de produstas (tennis, prueba de sportsbia § otros
ADIDAS Priotioas de servicio al dliente rotiotos o 0 0 0 00 Ouro
Fiobusto Servicia al iente qus brinda sz herramintas pars que ¢l chents
ADIDAS Practicas de servicio alclisnte | pusda resalver sus dudas a waves de dif canales que can la ongunturs 0 0 o 00 oo
actual fusron ampliados para brindar un servicio mas eficients
- TrpTementazion de platafarmas que Faciltan a relacion 2B 4 &l mane( Platafarma de seriie
ADIDAS Fraotioas multicanal jenes con clientes d grandes superficies 5 5 5 B 4 sl cliente
ADIDAS Frasticas multicanal Alianeas constantes con fluencers, d“”'uff:’:: :95““’5 Tooalesy 5 5 [ 50 40 ComarketingtAlianzas
ADIDAS Practicas multicanal los puntos de o q con el & 5 & 50 40 Deber ser
AOIAS Prasticas mulioanal TSI e pUBTC e sl g, putios e rrta 0 0 T ] oo
ADIDAS Prasticas multizanal Sinergia entre < de g 0 4 s 27 atro
P Practicas multizanal FeedizeRio constante de pagina web para estar enlinea con o que el cliente s B B o ore
stabuseando
AO0RS Practicas mulicanal Presencia en canal fisieo [fendss T ] ] 1) To
TCanales de venta y distribucian integrados para Iograr una mayor
ADIDAS Practicas multicanal efiviencia en el proceso de compra y devolusion de productos. 0 0 0 o Otro
" Pintos de venta fizsicas de referencia mundial tpa icona” que ofresen Pntos e contacto
ADIOAS Practicas multicanal una experienoia digitaly un servicio al oliente diferensial ¢ ¢ o o Ciro fisioo
- enerar di Pntos e contasta
ADIDAS Practicas mulizansl tiendas fisicas que evocan espacios departivas ° ° " o oura fisica
ADIDAS Practicas mulizansl de tecnolagl ampliar canales de 0 0 0 00 oo
distribucién y recanacimienta de marcs
Lanzamienias 3¢ productos de o Impacto § recanasimienta camals Eventas 4= ala
ADIDAS Momentos WO et L 5 5 4 47 10 fliaind
productos a través Teviclados recogidos de
ADIDAS Momentos WY Playas uregiones costeras del mundo, lanzamiento del primer tennis 0 0 o 00 oo
campletaments reciclable en 2021
AMAZOM Prantivas centradasen eloliente | markets” mejoranda sus procesos de acuerdo alos estandares de la 0 0 [ 00 oo
e - Contenda disponible en iveros idiomas (8 |d|0mas]y posibiidad de
AMAZOM Practicas centradas én el cliente s dfrentes monedas (o 0 0 o 00 oo
e - Atraves 8
AMAZON Précticas cantradas an ol clients resaltan pruductos destavados de aouerdo con sus preferencias ° ° " o oura
— - Tastas anzparentes, estimando posibles costos adeionales que 2
AMAZON Précticas sentradas en el liente pusdan generar 3 1o largo del proceso de entraga del producto o o o 88 owre
Tnversion en constiuceion de redes de entiegas mundiales, bindanda
AMAZON Pricticas centradas en el cliente apacitanion a personas i pequeAas empresas para que esten en 0 ) [ 00 atro
capacidad de brindar el mejor servicio
- y Amazon asistant, app de escriono que ofiecs al chente soporte para
AMAZOM Practicas centradas én el cliente Al s 0 0 o 00 oo
amnzon racioas cemrader am ol elemre | PTSEGN THIRT, 3EFS, 3 zan sdURTIETG, GTve, BusTnese, QoA BRoks, 5 5 . m s
(agar, educacion
Aimazon y ACL Z015: Amazon en conjunto con 13 ssosiacion de Inguistioa
AMAZON 4 el oliente I, busca que alexa tenga la capacidad de entender cualquier 5 5 5 50 40 Wateriales de apoyo
idioma, expresion o palabra
AMAZOR Practicas centradas en EI CIIEHIE Generar prosimidad conlos clientes a traves delmercado electranico 5 5 & 60 40 Deber ser
AMAZOR iente Priorizacion de entrega de productos dependiendo de 1a situacion y 4 5 5 a7 40 Deber ser
AMAZON 4 el oliente que puedan tener un mejor futuro, a traves de | edusacion y 5 4 5 47 40 Responsabilidad social
’
Prv— Fracticas de Branding Eiindar informanion actualizaia i en tempo feal sobre novedates de 1as s B N a7 oo
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™ - T
AMAZON P"‘:““S de Branding i de contenida y desarrallo de 4 2 2 27 o
Practicas deBranding "
AMAZON . e sosteiiidad Prques solates, movacicnen empaues, nios 0 0 o 00 oo
- " ment” onocer
AMAZOM Practicas sobre contenido 3los emplesdaz de amazon deuas de escena 2 4 4 33 Otro.
N FE, instagram, Iinkedin, twitter, youtube, contenidos de producta,
AMAZON Praotioas sobre oontenido empresa, empleados, historias de los olientes usando sus productos 0 0 0 o Otro
o " Elog d publivacion de notivias sobre [as astividades g [ compania,
AMAZON Préoticas sobre contenide respuesta ante novedades e historias destacadas de la empresa 1 4 M 3 Owo
. " Drganizacian de Iz pagina web por categarias que resaltanlo maz Pagina Wbl redes
AMAZOM Pricticas sabre cantenido S oot los shentes 4 4 4 40 10 il
- - Tanaslonss manstaa: | de productor pars apolal S3UEEs FOClles
AMAZOM Practicas de Marketing emocional e 4 4 3 a7 oo
EMEZON Pracicas de Maketing emocional Ferts 8 oursos aratultos 3obre clencias gz Ia compUIaTion T i T 0 Tire Edusacien medica
. . " Plataforma de servicia
AMAZOM Practicas de servicio al cliente Fiastreo constante de pedidos § devalusiones 5 4 3 40 10 s
- Proses0 8¢ devalucion 3 produstos a1 EviblE, con dlaridad enlos Plataforma de servicio
AMAZOM Practicas de servicio al cliente tiempos establecidos & 4 3 a0 40 sl cliente
4 Foliticas de reembolso robustas, que incluyen costos adicionales Platatorma de servicio
AMAZON Fractioas de servicio al oliente asociados 3l enwio ) proceso de devalusion 5 4+ 3 50 + al cliente
AMAZOR Practicas de l clients Atencion al cliente 2417, coreo electronico, chat o telefona [i] [1] [i] o0 Otro.
Fagina web, ecommerce | establecimientos fisicos, ntegiando venta al
AMAZOM Practicas multicanal A MENOr 8 BMbos canales o o o oo Otro.
AMAZOR Integracion entre canales para cerrar el circulo entre lo digital y lo fisico [i] [1] [i] oo Otro.
AMAZON Practicas multicanal acuerdo conlas expectativas del consumidor y sin perder la esencia core 0 0 [ 00 Otro
"
po v e ey
AMAZOM Prastioas mulicanal distribucién que permite acelerar tiempas de preparacion de pedidos y de 0 0 [ 00 oo
Fpertura de refugio en el campus de Amazon "Cento Famiiar Fan's
AMBZON Mamentos WO place” para ayudar 3 familias necesitadas durante la pandemia s ° v 7 Cura
AMAZOM Momentos WO de sprendizale quistan estudiar informatica 5 4 3 40 10 Responzabilidad social
Enirega 82 B rllones ¢ almenios 3 bancas 3¢ almentor § personas ; -
AMAZOM Momentos WO ecomades  Gurtraton de bomepiie & Bt 4t con 5 4 3 40 10 Responsabilidad social
“Agradecimients 3 hetoes que 1 abajan en primera e, proporcionanda
ARMBZON Momentas WO < de G millones de dispositivos amazon para ayudar 3 los 5 4 4 43 40 Fiesponsabilidad socis!
profesionales de |a salud, profesores y organizaciones comunitarias a
mantener § mejorar su sctividad (slexa, oo, kindle)
APPLE Pricticas centradas en el cliente causas de intsres mundil (Orgullo LGET ||y deairola nuevas 5 5 5 50 40 Comarketingtélianzas
e Proctoss canmadas en el alene | PPR® 3308 URian S e samanwu paraciear [uegos quF . 3 P o o
clientes han “sofiad:
e - eSO CaaTaTEE S et 47 ha g oo I AR T
APPLE Practicas centradas en el cliente st st 3 2 3 27 oo
APPLE Practioas centradas en el oliente | 52 fabrique. La impartante o e el tismpa de lanzamienta si nola calidad 5 5 5 50 10 Deber ser
- Tiezarals 8¢ produetos Ttecnologias melujentes, migables, muvas,
AFPFLE Practicas centradas en el cliente Vaciles de uzar por el clientelconsumidar & 4 4 a3 40 Deber ser
Fractioas de Branding
AFPFLE reconooimients de marca Uso de energiarenavable parala operacion 2 3 2 27 Otro.
Fracticas de Brandin iy 4 i
APPLE e productos posicicnados coma sspirscicnales 'L tesnolagls pusde 3 4 s 7 e
Practicas de Branding "
APPLE s e Y Acciones sacial spoyo 4 4 3 a7 oo
Prastieas deBrandng 1
AFPFLE reconocimients de marca Marca consistente a traves del tiempo y las diferentes culturas. 4 4 4 a0 40 Deber ser
N Tnwoluicramienta del cliente para generar contenidn 3 traves del uso de sus
APPLE Préstioas sobre contenido pios pi posterior dfusidn a traves de redes soiales 5 ° * 0 0o
Expenenmas slos d v, dfa que oz ususos alen deTa marcs 1 ¢
APPLE Pricticas sabre cantenido waves de 5 3 5 43 10 Materisles de apaya
& r\eclan producto con euperiencia
— - Tentrares on 1o3 Sentmlentas delusUario con &l produsta §na 2nla
APPLE Priotioas sobre contenido e ols Searsetentices ad mismeo 5 5 5 50 10 Deber ser
EPPLE Prichioss sobre contenido | Tnorementar uso de redes soetales contand Tos dientes T i T 0 Do Fagina Weblredes,
Contenidos § anuncios o taducitos =i no lanscieanos aliaves de @
AFPLE Prictioas sobre contenido contratasion de traductores y redactores locales, recreando contenidos 5 5 5 50 40 Eygmg";‘::ﬁ":p“s‘]"
quereflejan las matioes culturales de cada pais
Campafias emofivas que involucran 3 figurss Familiares, donde s
APPLE Practicas de Marketing emocional | muestra que la tecnalagia st al sloance de todas y que su verdadsro 4 4 4 40 10 Materisles de apaya
pader esta en & uso que 52 le d 3 lamisma
FiEtoas 2313, clentes feales: Te3tMOnIos sabre 6omo I3 FIodustos
AFPFLE Practicas de Marketing emocional dé I3 marea han impactado positvamante |3 vida de los clientes o o o oo Otro. Materiales de apoyo
TS T T2 P T e T oS- e T ST e
reglaz, 9 4 grupas
APPLE Practicas de Marketing emocional 2. lax : 0 0 [ 00 oo
dificiles de ignarar por pensar diferente & impulsan 3 sxpresar ideas pars
APPLE Pricticas de servicio alclente | Asiztencia en diferentes idiomas y Fcil localizacién de puntos de stencidn 5 3 4 40 40 P'“'“;"‘;:::Lje'”'°'°
APPLE Practicas de servicio al oliente Soporte atraves de telebono, chat |y apple support 5 4 4 43 40 P"“ama""l;::‘:e'”'°'°
- Mian TER 3 UsUATIoS por medio 8¢ Uidens sobie somo Edusaoién médion
AFPFLE Practicas de servicio al cliente sacarle prowecho 3 los productos & 5 & 50 40 continuz
Predueios ]
APPLE Pricticas de servicio alcliente | unared de reparacion certificada 2 la cual los usuarios pusden acudi silo 0 0 [ 00 oo
necesitan
I3l cliente y apple shops,
APPLE Practioas de serviio al liente "Puntas de venta: diseAadoz por apple QUE cuentan con expertas 0 0 o 00 oo
cualquisr prablems
Atencion cercana, personalizada y rapida, la pagina web es un canal que
. permite resolver |os requerimientos del produsto y servisio. Fodalidad Pagina Webi redes
ARPLE Fractioas de servicio aloliente | o0 oo ing pregunta, donde la comunidad de sopore ada & encontrar |3 0 0 a oo Otro zociales
respuesta.
AFPFLE Practicas de il clients bten consejos rapidos: Disponibilidad 24¢7 [i] [1] a o0 Otro.
. Configuracion de ficha médica de [0 usuarios, hrlr\dar\dn =
AFPFLE Practicas de servicio al cliente nda el dispositiva esta bloque. o o o oo Otro.
AFPFLE Practicas de il clients Alertas de emergencia de seguridad publica uhemamen ikal 1] [1] a o0 Otro.
. EStandaes ds gaanla s 4701 0PI ECTHIo TG0, on opoom
AFPFLE Practicas de servicio al cliente mipliacion 3 traves de un plan emerno o o o oo Otro.
N Fosibiidad de camhlar dispositive actual por nuevn dispositive o tarets
AFPFLE Practicas de servicio al cliente credito, i no sé puede cambiar s pueds reciclar o o o oo Otro.
patore: Tienda de apps mas segura | atractiv delmunda
Apple at wark: #nfacada en motivar  los empleadas 3 cambiar sufarma Aplicaciones pars
AFFLE Practicas multicanal e trabajar a traves deluso de aplicaciones 0 [ [ 00 o Pl o P
Apple y la educacién: Enfocada en incentivar 2105 maestros a despertar la Falu
creatividad en cada alumno
Tidemas de GREcE! PIoBUStas, OHEsE Un sostetema: AFIE MUsis, 3pRE
APPLE Practicas multicanal - apple aresds lclou 1 4 4 40 40 Deber ser
Fedes sociales: Instagram, canal de youtube, F3cebook y tuitter Fagina webi redes
APPLE Prastioas mulicanal carparativo. Canales preﬁendns pars capafas 4 M * & 0 soslales
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P agina web: Permite descubirlos praductas, sericios, adminisuar ls
cuenta de Appel 101y lclaud.com, brinda infarmacién de s empresa y

Pagina Webi redes

APPLE Practicas mulicanal sducacion sabre produstos § Apps. su labar con &l media ambisnte, 0 [0 o g
paliicas de provacidad, noticias, fircotivos, oportunidades de emple
inversionistas y eventa
APPLE Practicas multicanal Fublicidad en medios masivos tradicionales: Radio, television, periodicos 0 o0 Otre
yrevistas
APRLE Eractions multisanal disefio, Faciidad,intuician y facil manejo de equipos. Las tiendas san a5 2 w Funtos de contacto
ataotivas para 05 gustos de oada zona enterminos de arquieotura, Fisico
K g e dedor deTos
P— Momentos WO 46 marca hacaria an accnleclm\er\m amplifcado por voz 2 vaz anivel B 9 o0 Eventas de st
mundial (sntrega de p impacta
oatanin sue carsctatstias dfevanoites)
TNEeha deTpacking: Generar emocian ol sbrivdzstapar un produsts 8513
AFFLE Momentos WOw marca, "Dezenyolver un producto de ests marca debe zeruna 2 20 Otro
ncia”
elebrar Fachas expeclals TTelevantes on BTeranter TegmentsaonPaEan
AFPLE Momentos WO puntos de contacto con los clientes (¢} Dia de 13 mujer) 5 i 4 slizacion
GOOGLE Diseno de tecnologias accesibles para todos |discapacidades o [1] 00 Otro
. Bi5e de datos: Mantener Informasian actualizads, pertinentz,
GOOGLE Practicas centradas en el cliente corectamente segmentads U olars para Faciliter su analisis y uso 5 50 40 CRMBases de datos
Enfoque de disefia centrado en el liente: Hacer prusbas de producto pre
GOOGLE 5 prevest posible feebiack negativa, cortegifla y rabajar en 5 50 0 Desanallode praducta
Sanjunla san ¢l cients parasl deanolio de los mismos
Manitareo brindand
GOOGLE H wlor agrégad qus impl farma de hacer las 5 50 0 Desanallode praducta
a3
Foffng Sudhal Comertt cualqu\?r e=pacio o lugar e un e<paia spta
GOOGLE H ara 1. Aegurar que su 3 ar Qo
ents pds aceader aiag cervlos e prsseen
N Fpous a cllentes ‘aotuales para que puedan ensenar afUluios USuanos Educacion médioa
GOOGLE Préotioas oentradas en el oliente 12 5us productos el eorrecta uso dea teenologia 5 = i continua
. Erindar apnyu parahacer de 13 teenclogia § sus roduetcs un afado que
GOOGLE Pricticas centradas an ¢l cliente chIrlhuya alavidade los GIIEHLES ynouna dlslracclnn - "h\?neslar digital” 4 S A Dieber st
GOOGLE Précticas sentradaz an lcliénts | permitiendole al liente decidi qw informacion quiere darle 4 la empresa 5 50 40 Deber ser
Reconosimiento de comportamient de busqueda en 105 canales -
GOOGLE 4 digitales que p del consumidor para 4 47 40 S?gm::i‘:::ﬁg:pp'sm
sugerile otros produstos que pueden ser de su interés
; Fotualizacién de [dentidad de marea para hacerse mas acoesible UMl pars
Practicas de Eranding y i area p: :
GOOGLE Y, sus Usuarios, manteniendo la simplicidad y multicolaridad que siempre ha 0 00 Qo
caracterizado s marca.
E
GODGLE Pricticas sobre contenido pstenciascereanaey eales que pusden o ks con oz 0 [0 o Materizles de apoyo
pr =.mas que en 123 espesificaciones téonicas
-~ - Trade Wt pasifonas ertivas T cuentas
GOOGLE Précticss sabré contenida Prapias en redes o paginas web pars cads uno de sus produstos N 3 bt
Fiepotajes [wideo, escritos, nFogiafias] qus describen come odo pa 0
. personas han Iogrado generar un impasto positivo, cambiar su vida o la
GOOGLE Pricticas sobre contenido de los demas y hacer algo mejor usando lgun producto o servicio de la 0 o0 Qtro Materizles de apoyo
empresa
Videos donde se hacen preguntas relacionadas con los productos (sin
GOOGLE Prictioas sobre contenido nombrarlos] a los olientes, yluega las respuestas se sustentan con 5 50 10 Materiales de apoyo
spertos que brindan saluciones
e - Tievarralla 4% 9UTaz qus ayudan 3103 clhentes a sobrellevar problemas que
GOOGLE Practicas sabre cantenido eadan sureh Do e e v Dt s 1 tecrlogt o1 ghmets 5 50 40 Materiales de apaya
- Explicacion clara | concreta 3¢ la= funcionalidades § caracterizticas de
GOOGLE Practicas sobre contenido «ada uno de us productos, azociados aunaimagen o vizual facil de & 50 40 Deber ser
(econgcer
GOOGLE Prictizss sobre contenida Teneracian 2 comtenidos reclantes § Gndemand T 0 0 Deberzer
" el e sazitan, desarall d lecnalogis i sonlch os pouctas§
GOOGLE Practicas de servicio al liente e e o 00 ono
Encuestas insity sobre temas de nteres para adqmm inFormacion g
GOOGLE Practicas de servicio alolient | feedback de Ios clientes & Encuentas sabre 1s experiencia actual del 5 50 0 CRIMIBases de datos
cliente con s tecnologis para dare fips sabrs coma mejoratla
- Frograma de recielaje 3z dispositioos, donde facimente ol chente puede
GOOGLE Présticas de servisio al cliente et 24 diposiiug ue ade para que pusda sat reckclads: s 40 40 Responsailidad social
B Help center online con QA predisefadas basadas enlas preguntas mas Edus soin madios
GOOGLE Précticas de servicio al liente comunes de los olientes, oategorizadas de acuerds alos dferentes 0 00 ouo ptheit
- Ftogestion de procesos de sericio al chents 3 traves 3 sus canales d2
GOOGLE Practicas de servicio al cliente atencién, principmente pagin wet o L) Otro
N Canales de servicio al cliente: Telefonico [request a call back], chat online,
GOOGLE Frotioas de servicio al oliente yuda telefonios, artioulos informativos para autogestién ° o0 Ouo
Consistencia de contenidos entre Ios diferentes canales complementado
GOOGLE Prasticas mulicanal et et pon et 5 50 40 Deber ser
" Generawion de Gontenidos que pueden ser compaidos por 10 dientes @
GOOGLE Practicas multicanal traves de toda tipo de canales de manera inmediata M a7 Ouo
GOOGLE entre aplizasiones y productos fisicos. [ 00 Oto P para
P Fractioss matioanal Tezentia enTEdes FocTales [JOUTbE, IEtagam, [acebook, TWItker, 3 T To Fagins e
link edin] - soiales
Google in search: Momento al final del aho en el cual google publica el Euentos de aho
GOOGLE Momentos WO termino! palabra mas buscads en el munda y hace U recuents de coma 4 10 0 e
e uilizo en s busqueds. P
Toheer gra Pagos de acuerdo oon [ counEura otual, para
GOOGLE PMomentas WO incrementar zu acteso 3 nivel mundis [Google Mest) 0 oo Otro
T2 deTa teenclogls sztents para Smpliicar ol diagnéstoa 32
JOHNSON ¥ JOHNSTN Prictioas cenradss an el | enfmedadss: £ Cclaboraion con Agpl i s crnolaga o 3 43 40 Comarketingtélianzas
pple watch para monitorear el fitmo cardiaco
JOHNSON Y JOHNSON Practicas centradas en el cliene | TN @ "“'e"‘“ + eocrear y modiiear el disefic gz los productos an 5 43 40 Desancllo dé producta
onjunto con |3 compaiii
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JOHNSON Y JOHKSON Priaticas centradas en el oliente io0s, reemplazando papel por informacion digitaly aproyandoles con 3 33 o
Fiealthe voioes: Pograma que promueve a creacion de anine sdvacates|
JOHNSON Y JOHNSTN Pricticas centradas enelcliente | [pacientes) can dferentes enfermedades con el fin de brindarles un 3 30 oo
espacio para hacer networking § empoderarse
JOHNS TR Y JOHNSON Frscticas centradss en ol cliente | Primerizas con el fin de educarlas sobre (05 cuidado suge deben tener 5 43 40 Frogramas
durante el embarazo y primer 3710 de vida de su bebe a traves de un SMS
B TAmintia: Programa de educacion a braves de SIS § lamadas con
JOHNSOR Y JOHKSOM Practicas centradas en el cliente 4pentos que ke provesn informacion d & 43 40 Frogramas
B Apoyo 3 ausas de respons abilidad social, promoviends voluntariados
JOHNSOR Y JOHKSOM Practicas centradas en el cliente e0n SUs pmpmsemp\ezdns 4 33 Otro
ke el incenth
JOHNSOR Y JOHKSOM Practicas centradas en el cliente 4 43 40 Frogramas
s para que busduen olusianes 3 tsons dol usads s
tecnologias para mejorar sus indiadores
JOHNSON Y JOHNSON Practicas centradas en el cliente Programas dirigidos 3 poblacianes especisles en alianzacon entes 4 47 40 Responsabilidad social

gubemamentales § OMGs, haciendo uso de sus produstos y la tecnologia
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Flealth for all alhance: amequrar que 103

JOHNSOM Y JOHKSON Prioticas centradas en el oliente | salud alrededor del mundo tengan acoeso 3 las henamientos necesarias 5 50 40 Programas
para desarrollar habildades que necesitan pars podsr salvar vidas.
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JOHNSOM Y JOHKSON Prictioas sobre contenido onoientizar y educar al publioo general sobre una enfermedad y sus 3 30 Owo Materiales de apoyo
companentes sin entrar 2 a hablar de ratamientos.
Vide0z. Inagrafias animadas, animacionss, 1e30monias Sobre sama 22
JOHNSOM Y JOHNSTN Pricticas sabre contenido wivir can una enferemdad 4 casos de como los medicamnetas d¢ la [ [0 Ono Materiales de spaya
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STRYKER Proticas centradas en el oliente e bt e o Sleets (enatio Felainty 1 10 Ouo
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STRTKER reconocimiento de marca est companies to wa 3 23 Quo
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Apéndice D: Benchmark y analisis por categorias - Johnson y Johnson

Industria

Healthcare

Empresa

Johnson & Johnson

‘Generalidades de la empresa

Johnson & Johnson es |z compafia numera 14 del ranking de |2s 50 empresas mas innovadaras del 2019 de acuerda con BCG. Prasente en el mercado por mas de 130 afios, &3 |z compaiia mas grands del
sector szlud, enfocads en el desarrollo de dicos, productos ypara Tiene masde 130 mil Irededor del munda.

Momentos WOW

*Training center on wheels: En marzo de 2018, lanzo en india |a inictaiva Training center on wheels, tneiendo en cuenta que los medicos 2 veces pueden estar muy ocupadas para atender entrenamientos o
sesiones de educacion presenciales o esdificil para ellos por dif motives, J&J lanzo un centro mabil d enetrenamiznto, equipado con todas as herramientas quirvjicas necesarias para ofrecer

netrenamiento a crujanos o estudisnte sds cirugis sobre ciertos procedimientos que pusde visjar a lo largo de difterritorios.

Brandingy reconocimiento de marca

*Lago: El lozo de |a compafiia &5 reconocible y esta posicionado pues ha estado presente desde susinicios hace 130 afios. Es |a firma de su fundader James Wood Jhonson. Aparece en todos los proguctos y
Ias unicas variaciones que ha tenide s su traduccién 2 idiomas coma el chine.

*Mominaciones y reconacimientos: En &l 2017 fus nominads pars hacer parte de I 50 empresas de |3 lista anuzl de fortune &l mundo, ese
=dmirsda de scusrda con fartune

fus como I3 compsaiiia mas

Practicas centradas en el cliente.

*MomConnect: Iniciativa del departamento nacional d salud sudafricano apoyado por 1&) SMS que el dan informacion a las mamas sobre el embarazn y cuidados que debe tener Un bebe en su primer aho
de vidz. Capaces de cmabiar el comportamiento de las mamas en cuanto a la forma coma hacen las cosas con sus bebas. Ejemplos de mensajes: La importancia de tomar leche durante el embarazo para que
&l bebe desarrolle huesosfuertes; Dejar las ventana sabiertas mientras sa cocing, por que respirar humo puede comprometer el cracimiento del bebe; un bebe solo necesita lache materna durante los.
primeros & meses. Resultados visibles &n e desarrollo de los babesy &n os niveles de conacimineto de las mamas.
*Mmintra [Mabile friend in Hindi}: Ayudar 3 las madres y nifios mencres de 5 afios que mueren a diaric por complicaciones del embarazo o enferemdades debide a |2 f2ita de sccese 3 informacion basica de
salud. Aprovechando el scceso que tienen |2 mayoria de madres en India telefonos celulares, con M mintra podizn recibir llamadasy menszjes de texto en su idioma proveyendoles informacion por expertos|
de acuerod 2 sus necesidades,
*Cocreacion: Invitar 3 los pacientes a cocrear con lacompaiiia para modficiar el disefio de algunos de sus productos
*APP estudios clinicos: Aplicacién para hacer seguimiento a lospacientes que estan en estudios clinices, reemplazande los proceses en papel con herramientas digitales, come |a provision de

tos, toma de m; sobre |2 salud del paciente. Istep le da recordatorios a los pacientes sobre la dosis que debe tomar y videos de tutorias par educar a los pacientesy
=yudar a que se adhieran al tratamiento.
*Heal the voicesy EyesforPharma: Promovienda online Health advocates, iniciativa n |a cusl se ruenieron 120 advocates que reprasnetan = 35 comunidades de enfermedades con el fin de hacer networking
v empoderarse los unos 3 los otros
*Quickfire challenge: Inicitiva pars incentivar 2 adherencia de los pacientas =l tratamiento. Ls pobre sdherancis 3 tratamiento s causante de un gasto enorme del prasupuesto del salud de los paises. La
inicitiva busca empoderar 3 los tratantes, pacientes, y proveedores de los tratamientas pars que busquen soluciones = traves del uso de |a tecnologia pars mejorar sus indicadores.
*Alianzas: Uso de 2 tecnologia existente para simplificar el disgnostico de enfermedades: £j: Colaboracion con Apple para usar |3 tecnologiz del apple watch de monitoreo del ritmo cardiaco para diagnsticar|
e indetificas posibles problemas el mismo que puedan signficar fibrilacion auricular.
Responsabilidad sacial: Apoyo en desastres naturales asegurande |3 seguridad de sus ayudandoa las sa reconstruirse, I del negocio, y apoy: sus
empleados par que hagan voluntariados, y donaciones de productos de salud a pacientes que o necesitan alrededor del mundo.
*Programas e iniciativas dirigidasa poblaciones especiales como las mujeres y la milicia norteamericana. A traves de partnerships con programas o campafias de [as naciones unidas, y entidades
zubsrnamentsles a nivel global que le pazan a problematicas sociales mundiales como el embarazo premaurs, educacion en poblaciones vulnerables o de escasos recursos, mortalidad infantil, hacinedo
de |2 compafiz su mision der un ente de cambio y tener un impacte positive = nivel socis| 3 traves de sctividsdes que hacen parte de su negocio. Haciendo siempre uso de 3 tecnologia y herramientas
digitales.

Pricticas multicanal

*Worldwide Virtual Reality Training: Programs dirigida a cirugéjanos de ortopedia y enferamras que |es permite tener sesiones denetrenamiento para el transplante de rodilla a traves del usa de realidad
wirtual

“Integracitn de canales: Integracion de plataformas de educacion medica continuz con redes socizles en china. Programa de entrenamiento digital en el cuzl los medicos pueden participar con tan solo
loggearse a su red social preferida.

*Cancer.com: Janssen Oncologia busco |a forma de apoyar y guiar = sus pacientes y cuidadores a traves delas decisiones que tienen que tomar al lidiar con I enfermadad, brindzndoles infarmacion
actuzlizada sobre el cancery per de acuerde con su diag particular.

“Canales: Cuents con pagina, web, redes sociales (twitter, linkedin, instazram, facebook) cansl en youtubay cada una de las inicativas uge trabajan tiene su propia pagina. Alzunos contenidos tiznen links
que permiten ser publicades en redes sociales y paginas como pinterast.

*Consistencia: unque para cada canal desarrollan contenide espacifics, e consistante |a form ay los temas que sbordan y |as inciativas transversales o de alto impacto se pueden ver reflejadas en todos los
canales, pero aprovechan las fncionalidades que ofrece cada red.

“Aplicacion 7 minute workout: App para hacer ejericio, es intuitiva, facil de manejar y agrega valor 2 los clientes, se integra facilmente con otras aplicaciones del dispositive movil es interactiva, explicativa
cnvoz, imagen y videos de cada une de los movimientos que se deben hacer. se puede personalizar de acuerdo al nivel en el que se este y |a motivacion geu se tenga. Se puede dar feedbackinmediato sobre

los ejercicios

Practicas de marketing emocional

*Health for all alliance: Iniciativa para asegurar que los trabajadores de Ia salud alrededor del mundo tengan acceso a las herramientos nacesarias par adesarrollar habilidades que necesitan para podar
salvarvidas. En el lanzamiznto rezlizade el 23 de sept de 2018 en Nueva York, estuve presente &l director general de |2 WHO, una enfermera pedistrica de kenya, un joven scbrevivinente de leucamiz y el
director cientifco de J&J dando un testimenic y discurso emative, sobre lo que &l programa ha hecho por ellos. https:/fwww. youtube. com/watch?v=ISYucYLUSog

+Videos emotivos: J&] is 3 take care of your whol s life company: https:/fwww.youtube.com/watch?v-EpFEaX9qAas

Serarching for 8 Home: https:/fwww.youtube.com/watch?v=mUCa2TWigha

Nurses changes life: https://www.youtube.com/watch?v=}ijOIVi1 2cw

Practicas sobra contenido

*Digital Training Prep in Brazil: So the Johnsan & Johnson Institute in S&o Paule, Brazil, came up with 3 solution: VideoAtlas, a digital training manual that s physician can download 35 2n iBook oras an 3pp
through 2n Apple or Android device. It's essentially = digital textbook—complete with detailed pictures and instructions—that physicians can work through t their own pace

*Contenidos relacionados con sus desarrollos cientificos y tecnologias, y como es el impacto de eso en |2 sociedad y principalmente en aquellos que sufren con |35 enferemdades. [videos,

sobre coma es vivir con una enferemdad y casos de coma los medicamnetos de |2 compaiia han cambiado |2 vida de los pacientes)

“Contenidos relevantes para los pacientes y para los stakeholders, si nien no son explicitos con los nombres de los medicamnetos, si son contenidos que agrgan valory de interes para ellos, condensados en un

solo lugar donde es facil para el cliente encontrarla
“Segemntacion de sus clientes a trave sde praguntas filtro que permiten perfilzrios y mostrarle sinformaicon de acuerdo con sus interases y situacion particular

*Avarennes: Mucho contenido de awareness de enfermedad, donde el objetivo es concientizary educar al pubico general sobre una enferemdad y sus componentes sin entrars 3 hablar de tratamientos.
*Links: Dentro de los contenidos que publican, usan muchos links que llevan aotra informaicon relevante, ejemplo &n un parrafo s habal de |as "difernates cussas” ponen un link que lelva =l contenido
relzcionzdo.

*Videos testimoniales de personas que pertenacen = |2 organizaicon, compartiendo sus experisnciss personales y luchas tambien con su propia sslud que l=s hacen querer mejorar 3 vids de lasdemas
persenastrabajando en la compafiz

*Formata de miniseries para hablar sobre temas de interes como Covid -19, usando personajes mundisimente reconocidos y expertos en los temas.

“Ilabs: Ecosistema de innovacion para emprendedores en salud, soporta y trabaja con los emprendedores para transformar sus ideas en soluciones de biotecnologia, farmaceuticas, dispositivos medicos,
consumidor y programas de salud digital, bajo un modelo de no strings attached, es decir donde &) solo los apoya pero no les quita la propiedad intelectual.

Pricticas de servicio al cliente

*Exceder expectativas del cliente: E= una compania Qe no 50l0 busca cumplir las expectativas 08 SUS clientes sing exceder|asy Cuando alguno de 105 CiENtes NECesita sUS Servicios estan dispuestos 3 hacer
hasta loimpasible por cumplirlo.

“Referencia enotra fias: Se praguntan como ser mas rapidos y mas como buenas practicas de fiias come amazon y slibsba
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Apéndice E: Benchmark y analisis por categorias — Adidas

Industria

Consumerand retail

Empresa

Adidas

Generalidades de la empresa

Multinaciona| alemans, dedicads 2 la de zapatos, rop: deportivos. proposito es "tener el poder
de cambiar vidas a traves del deporte” y su estrategia radica en crear o nuevo enfocadas en I velocidad de entrega, presencia global, y crear . Su mision s ser [ mejor
compafiiz de deportes en el munde. Fundads en 1948, Numerc 10.en el rankingde BCG, sublendo mas de 10 posiciones desde el 2fic pasade.

‘mnm[mn Adidas anuncia que m3s 3z la mitsd del p en 4 g2 desachos que expara producir entre 15y 20 millonas de

g playasy t
i El primer hech de material reciclzdo y con posibilidad de ser reciclade en su totalidad, ya fue anunciade y esté en pruebas para su
lanzamiento en 2021

Momentas WOW #Nuevas colecciones: En | 2019 Adidas lanzo su primera coleceidn inclusiva con tallas desde xxs hasts 4xy crearon en conjunta con Stella McCartney un sporesbra para mujeres
que uns hoodie .,y su primera lines de maternidad
*Lanzar pacto: de |2 camiseta de Colombiz parz el mundial
Evertoss Urganizan 13 carrera RunTor the Ueeans &n T ParEy Tor the Gceans, una carrers ande TiEE 08 2 mIGnes 08 PETsanas Y
donde por cads km corride Adidas donaba un délar a la ONG para solventar proyectos de educacién en paises envia de desarralio
*Figuras publicas: Una compsfis que tiene una gran cantidad de son yapoyan |z idea de 12 compafiia como "la
major*

Cuentan con3 de sumarca. Adidas deports, Adidas Original que un estilo de vida deportivono
acaba en los lockers y Adidas core enfocado &n ropa deportiva accesible para todos Reebook como 13 mElurmarlaﬁmessdelmundu Enfocado en mostrar que vivir una vida
iva ayuda 3 |25 personas 3 ser su mejor version fisica, mental y socizimente
ey marea * dias esta erear conceptos de llevana que | &5 sean advocatesy 3 seguir

fortalecizndo Ia marca

*Unificacin de marcas: £n =l 2013 Resbok unifico su marcs =n un selo logo y nembre nisndo a inss clésica y deportiva. La marca demuestra el orsullo de su herenciz basads
en el logo lanzade hace 20 afios. Bl log: d v €513 evolucidn permite conectar todos los valores que
shors quiere reflejar la marca

tweatde Nike -
*Posicionamiento local: Media maratén de Bogota y ser los patracinadores de |a camiseta oficial d |a seleccion Colombia

Practicas centradas en el cliente.

*Estrategia: Su estrategis se basa en 3 pilares: 1 yforma & icios y producsas, penienda al diense en sl centro d todo y assguranda que sismpre
encuentren productos nuevas y deseables dondey cuando o quieran [ )2)Ci de entregan} enlas ciudades donde quieren tenar su
mayr debido 3 sup B de i Toda radica enls 5n 2 innovacién, rrasdela
mauaaaclms,mncasvmmpanamsparamnaarenmumue|amar:avu=mapmg
*Atraccion de clientes: Reducir I3 straera de unz manera
*Estilo de vida inclusivos Ser fitness s par todosy pars todos los dias,

el Prod st tecnologia, conal , sostenibles, que usa menos recursos.

naturales como agua y energia y menes quimicos que generan menos residucs.
“Libres de crueldad: No utilizan materia prima de ingin animal enia de extincion Damanazadi.musan cuero de snimzles que hayan sida maltratades. Notoleran u hacen

prugbas en animales y exigen lo mismo 2 sus socics y P lizzn PVC e

idad: Adi un "Global | Safety M " que tiene las | 5 ivasy f 5 asegurarla
seguridad da los nifios
*Alianzas: Con diferentes ONG para brindar beneficios = través del deporte a nifios y adults mundo, s nivel mundial como la pobreza,

salud sexual y reproductiva y los derechos de los nifios y nifiasy derechos humanes. Brindar ayudas humanitarias 2 refugizdos y emplec 2 personas con discapacidad
*Medicion de resultados: Implementan el KPl de NPS y lo vuelven un aparte importante de su programa de advocacy, el cual busca entender las percepciones de los
consumidores de |s marca y los drivers que Io llevan a recomendaris 3 sus conoeidos.

*Divisiones enfocadas: Hicieran uns divisién &n ganarsesl estrategiaenel , madias, y zspat

correr], cadena de retail (lanzo un programa de prueba de brasieres)y activaciones [come |z unién con Beyance).
*Creators clubs Programa de membresia qus premiz 2 | leales con invitaciones y acceso a productos ¢

del el programayy Is splicacinva oz benef

Pricticas multicanal

*Cercania con clientes: Usc de |3 tecnologia para estar mas cerca de sus clientes, construir s vsermas rapidos, mejores y més sficientes en todas las
partas de |2 organizacion
*Alianzas: Partnership con Ty d i, una de los gamers y creadores d dos mas importantas del mundo. Esta relacién marca el interés de Adidas

&n .2l mundo del gaming
“Tiendas: Creacion de |a tienda més disital de Adidas =l momento: Abrid | 2015 en Londres Inglzterrs, que combina la innavacién disital, una experiencia de compra dnica y.
expertos en tiendz. Con més de 100 puntos digitales, estd integrada con |z aplicacin de Adidas, tiene una opcién de geolocalizacion que permite encontrar cosas en |z tienda.
Los clientes pueden escanear productos, verificar su disponibilidad, solicitar sutallz, y comprar en el punto sin necesidad de hacer filas o espacios designados pars pagar.
Tembién pusden interactuar con ¢l smbiente disefisdo con pantalias LED que cambian de color.

tienda: Tienen * i . que evocan diferent que toda la experiencia y el ambiente enla
tiends gire en torno a ellc [estadio, originals v neighborhood).
*Canales: Cuentan con 2500 tiendas propias, 15000 franquiciadas, cuentan con canal de dos | les b brindar experi ium 3 los clientes,
implementacién de digital, trasformacion del lugar de compra y en |a plataforma de compra
“Inversidn: En publicidad en canales digitales, en puntos de
“Integracion de divisiones: Reebok combing su divisién de marketing y digital en unz solz, 2 crescién de fi doras de premics.
“Pagina Web: Disefian y redisefian sus piginas web para estar en linea con lo que los consumidores quieren.
*Omnipresentes: Tratan de ser omnipresentes a través de toda |z ruts de sucliente, almaximol disponibl 1 i [

dande las demandas del secumplen.
*Integracién de canales: Chequeo de inventario, permite al cliente verificar la deun Click and collect: permite =! cliente comprar en
linea para ser recosidos en una tiends fisics local, ship from stores, hace que las tiendas locall mini centres de én asi que los pedidos llegan més répide, buy
enling retum o stare, plataforma de scommerce y Adidas 2pp que ssta vinculado al scommercey se mantisne actuzlizade = traves de invarsiones en CAM I= 2pp e brinda al
dlienez 2 de comprar los prod: lusivas, tracking de érdenes, contenide personzlizade, y acceso 2 su programs de membresia

Cuentan con una & lIsmada Click, p &lmanejode as relscién antre Adidasy el mayorists, tiene web chat.

tr:rm..mu“xpene.m.nnnmu Suintencién es crear una experiencis holistica para través de todos| decompra
“Equipes de trabjo: de equipos robusts canalyali pps como Rappi para ameliar canales.

Practicas sobre contenido

*Productos cano: Cuentan con productos parte delos ydelos no clientes.

Generan t torno 3i tams de sostenibilidsd. Siempre han side uns compsfia togas! astén
para ser adn mejor.
*Alianzas: Entre Adidzs y Beyonce para la creacin de nuevos productos y un nuevo programa enfocado en empoderar 3 |2 siguiente generacion de stletas, creadoresy lideres.
Ls coleccién se basa en meaningful storytelling. Con otras celebridzdas de diferentes mundos, gaming, misica, moda, de todas partes del mundo

“Esenciz: Las campzfias que hacen lorn involucrar |z esencis de Adidas y del partner, advecste ofigurs protagonists de Iz campafia, en términes d |a visusl que utilizan, Ia
misica y el disefio.

*Contenidos: Los contenidos para nuevos productos muestran |as caracteristica y benaficios de los mismos, muestran escanzrios variados, cti
personas de todo tipo. Son contenidos inclusivos”

des de |a vida disriay

*Clasicos: No dejan que sus "cl3sicos” pasen de moda, a través de |a implementacion de estrategias donde los resaltany les dan importancia. Evocando  esa nastalgiay
sentimentalismo en los consumidores.

*Estrategias foco: Tienen una estratagia =n Ia cusl 2 enfocan en hacer que ae Iave infl @ sumarca. Sugrilla de

obietive esta compuesta por 6 cuzdrantes 1) Atleta masculine 2) atleta femenina 3)Joven creador 4] amante de |2 ropa callejera 5) amplificador 6)y consumidor de valory estos

na son excluyentes uncs con atros. Lo que busca adidas es atraer al consumidor ms influyente en cada una de  que son ¥
se encuentran en las ciudades més granges.

Hinversién inteligente: Adidas decidié disminuir |a inversién en spoyar eventos, ligas, clubs y atlet Quisrs enfocar enlos
"creadores”y Ias franquicias de |2 marca, sin dejar de estar presentes en eventos de alcance global, nivel mundial, individuos de alto perfil

disefizdores, srtistas, etc).
“Emocionalidad: A través del podary smocidn dal deports, quisren comunicar 1) una razén para craer en 12 marca a través de resaltar 16.que los diferancia de sus competidores

2)un razén para comprar, quisren armonizary entregar un mensaje consistente 3 través de todas
déndole al consumidor una raz6n clara para comprar 3) apoyo a las comunidades deportivas
#Tipos de contenido: Hacen mini peliculasy series de contenidos, donde salen | impactar. En el una serie bloz con dos infl
con targets muy diferentes.

dineroenel items,

*Gameplan A: Revista online que ale]a diferntes tipos de contenids, desd noticias de aciualidad, tips de ssiilo da vida y dates de los producios y de 12 compafiz, toda 2n un
entorns relzcionado con el deporte también meten temas de liderazzs, innovaciény social, v invitan sl
513 secién = que recomiende los contanides a que se lance ¥ 3 que digs 1o que piensay 3port 3 una causa mayor. Las categorias qua usan no son las da siempre, son

innovadarasy van de la mana con el contenide que tiena (mindset, lifestyle, ideas)no hay nada de producto en sz pagina
*Contar historias: Cads estrategia est basada en |2 historiz que se quiera contra, no se sigue una receta (zrticulo, spot, 4 publicaciones en redes sociales,
caga aceibn tiens su propia estrategiz

fluenciadores)

L= presenciz enred les &3 muy fuertes.

Pricticas de servicio al cliente

*Programa "infinite Play": En el raino unido que permite 2 los clientes devolver productos usados = 3 través de una aplicaciény recibir un voucher para compras en la tiends
online. Estos products didos a menar

*Calidad en productos: Son un acompaiia que disefia, manufactura vende los mejoras productos en el munde para hacer deporte, brindande el mejor servicio y experiencia de
una manera sostenible

“Sarvicio de limpieza: Los clientas pusden usar I aplicacién pars resarvar una cita para limpiar sus tanis, hacer prusbas da products, o una prusba de Sportsbra con un Erupe de
expertos.
*Canales de atencion:

ienen un servicic muy robuste de servicio al cliente, 2 través de canal digital cuentan con categorias como “preguntas frecuentes”, categorizadas de
acuerdo a temas relevantes, productos, procesos servicios y de actualidzd. i6n sobre devolvar un products, segui delz orden, lertas si hay 3

chequeo del sttus de Is orden, locslizador da tisndss, guia pars definir s talls de prendss y zapatos, verificacion del balsnce de Is gift card, guia para limpiar os tenis, y suis
para tallas de sperts bras. y cupones y promociones

p yampliacién d i6n: Call center, twittery messanger, Ia pégins web para satisfacer las necesidzdes del clisnta
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Apéndice F: Benchmark y analisis por categorias Google

Industria

Tech and telecom

Empresa

Alphabet/Google

Generalidades de la empresa

T T ETTETTICOS TRTOTTTIOST CorTTETTECToTTETEET
1598 por Larry Page y Sergey Brin. Es I3 emprasa numero 1 en el ranking de BOG y ha aparecide constantemente en el ranking

Momentos WOW

*Google in search: Momento al final del sfio 2n &l cual google publics el tarmin
recuento de como se utilizo en |a busqueda

fwww. youtube. com watch?v=vI4LHI4yFua "how"
stch?v=6zFIEREZOJE "good”
stch?v=ZRCIORiUgU "heroes”

palabra mas buscada en &l mundoy hace un

Branding y reconocimiento de marca

TUEUTTUUETS; TRSSUTET TS EXpTESTOT E0EOT qUE STIOE S IO S T TOT Y TS e AT
organizar la informacion del mundo y hacerla accesible y util para todos, una marca que por tradicion le gusta mantener las cosas
coloridas.

*Cambio de imagen: Google cambio en el 2015 su identidsd de marca pars hacerse mas accesible y util para sus usuarios,

TOT I ETOS TOTRI S UOTEs U

Practicas centradas en el cliente

*Google Assitant: Desarrollo de tecnologia para controlar los productos y apoyar al cliente cuando lo necesita

T fa: Desarrollar nuevas gi2s que faciliten el uso de los productos. Ejemplo: Uso de I2s manos para dar comandos o
no tener que tocar los elementos o reconocimiento facial. Bajola creencis de que |2 tecnologia debe mejorar las vidas no
distraer de |3 vida, google estd comprometide con brindar las herramientas para que todos puedan desarrollar su propio
"bienestar digital” para que |a vida sea lo mas importante y no |a tecnologiz

*Proteccidn de datos: Todos sus dispositivos cugntan con un sistema de proteccion y seguridsd que syuds = gue la informacisn de
los clientes esté segura. También permite que el usuario defina como puede ser usada |a informacion que le provee a la
compafiia, manteniendo al clients informada sobre |a informacién recolectada y como se utilizs.

*apoyo a clientes: Google trabajs con educadores y expartos en nifios pars para apoyar a los padres en el proceso de sprendizaje
v uso de |a tecnologia de acuerdo a lo que es bueno para cada uno.

*Disefio centrado en el cliente: Se aseguran de hacer prusbas pre lanzamiento, prever |a potencizl retroalimentacion negativa,
hacer pruebas en vivo antes de lanzar cuzlquier producto y de trabajar con diferentes usuarios durante su proceso de desarrollo.
Incorporan esta informacién lo largo del desarrollo del proyecto.

*Bases de datos: Examinan los datos crudes, si tienen errores, si estan corn Nt gmentadas, si son suficientements
exactos, si hay informacin redundante o innecesaria.

*Simplificar los modelos de informacion: Entender las limitaciones que puede tener |3 informacién y comunicarlas 3 los usuarios.
*Monitoreo de productos: Monitorear y actuslizar los sistemas después de su lanzamients, considerando soluciones 2 corto y
largo plazo. Antes de lanzar algo nuevo verificar sus diferencias con lo que y2 existe para ver si de verdad aporta valor.

Pricticas multicanal

*Hedes sociales: Tienen presenciz en Instagram, YouTube, Twitter, Facebooky Linkedin.

*Compartir contenidos: Todos los contenidos gue generan pueden ser compartidos 2 través de otras plataformas

*Integracion de canalesy productos: Absolutamente todas las aplicaciones estan integradas a sus productos fisicos y todos los
productos se pueden interconectar

*Cansi enlos El ido es i en todos sus canales, sin embargo, dependiendo de |a naturaleza del
mismo esta complementado con contenido especifico para

*Pagina webs Lz pagina web &= muy intuitiva y facil de navegar, s responsive y funciona en multiples dispositives. Hace
sugerencias de otros productos en los que se puede estar interado de acuerdo al comportamiento de bisqueda del cliente

Practicas de marketing emacional

Practicas sobre contenido

*Colores: Sus contenidos son coloridos pero sencillos y modernos, siempre intentan atizar los colores de |as etras de |2 marca
cusndo quisren resaltar casas

*Explicacion de productos: Para cada una de sus servicios o productes generan una explicacian claray concreta y todos tienen un
icona muy visual y facil de reconacer

*Imgenes y mensaje:
mundanas/cercanas mas que técnicos. £f: La cimara que puede tomar fotos de 12 via lactea o no pierdas los detalles cuando
haces z0om

lusivos a | experiencia que puede tener el cliente/usuario de sus productos y servicios, usando ejemplos

*Hashtags: Uso de # para posicionar iniciativas y creacion de cuentas propias para sus productos

*Contenida pull: No es push, mucho. es pull e incluso invita 2 desconectarse més seguido del uso de |2
tecnologia, a minimizar distracciones y encontrar un balznce, brindado tips y herramientas para lograrlo.

*Videos: Con preguntas varias realizadas a los clientes tipo éC6mo es tu relacion con | tecnologia? éComo utilizas tu teléfono?
équé es lo Ultimo que haces antes de acostarte? Zqué te distrae mas? éComa la tecnologia impacta tu vida familiar? ellos
responden de |a manera més honesta y luege sustentan |3 idea con expartos en &l tama que brindan una respuesta o solucion
apoyadsa a traves de los productos y servicios de |a empresa

*Guias: Desarrollan guias para ayudar 2 sus clientes a sobrellevar problemas comunes de Iz tecnologia, ej: habla sobre tecnologia
con tufamilia, fomenta |z conversacién e identifica hibitos saludables.

*Digital wellbeing experiments: Una iniciativa basada en una coleccién de ideas herramientas que pueden ayudar s las personas,
3 encantrar un balance con |3 tecnologia y motivar a los desarrolladores de tecnologia a que tengan este bienestar en cuenta en
todo lo que disefian y producen.

* idos educativos: Princi nte sobre iz [machine learning y user experience) dirigidos = diferentes sagmentos
como estudiantes, empresarios, emprendedoras, personas desempleadas, veteranos, militares, educadores, desarrollzdos en
alianza con diferentes organizaciones.

*Holling study halls: Con el objetivo de reducir |2 brechz de acceso = la informacion y educacién en el munde, tenienda =n cuenta
temas coma el no acceso a internet para facilitarlo a través de routers/wifi/ d=ta plans/, convirtiende tiempos "muertos” en
tiempos pars aprender. Se aseguran de que sivan 3 brindar un servicio el cliente esté en condiciones de acceder 3 al.
*Reportajes: Contenidos tipo reportaje que describen como todo tipo de personas ha logrado generar un impacts positive,
cambiar suvidz o |2 de los demas, mejorar un proceso o hacer algo mejor usando =lgin producto de Google. Te hacen pensar que
si estas personas lo estén logrando yo también puedo hacerlo.

C i Ond d: Creacién de i recientes. Menos de 3 dias

Pricticas de servicio al cliente

*Help Uenter: CUENtan con Un Centro G ayuda en 0onde TIenen preguntas yr B Bazadas en 135 pregunta
més comunes, categorizadas de acuerdo 3 sus diferentes procesos.

*Encuestas: Encuestas insitu sobre temas de interés que permiten a la compafiia adquirir informacion, pero también brindarle
valor agregado al cliente ej. Encuestas sobre la experiencia actual del cliente con Iz £iz pars darle recomendacion,

sobra cémo mejorarla en funcién de su bienastar.

*Autogestion de procesas: Los canales online, particularmente su pagina web permite que s gran mayoria de procesos puedan
ser auto gestionados por los clientes ([develuciones y reembolsos, verificar stock, garantias, enviar un regalo, usar un promae code,
etc)

*Canales: Atencitn telefénica, programar llamads, chat online. Brindan informacién detallada de opciones de pago y financiacisn
de sus productos y los métodas de page permitidos.

*Reciclaje de dispositivos: Cugntan con un programa de reciclaje de dispositivos, donde faciiments &l clients pusde enviar su
dispositivo usado para que pueda ser raciclado.
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Apéndice G Benchmark y analisis por categorias Stryker

Momentas WOW

Industria Healthcare
Empresa Stryker
N Stryker 2513 compafia nmero 35 del ranking de 125, 3 de12019de BCG, £3 una empresa de tecnologia medica lider en &l mundo, oirecen productas
Generalidades de laempresa 5 N . .
|as dreas de Ortopediz, Equipos Médicos y Quirlrgicos, olumna ﬂuEivudanimEIDrir\Dersul(adusdE\pinen\:evde\huspl(a\

“Nationai Nurses Week: Honor. Celebrate. Appreciate: 5 tryker realize un vid i | trabajo de | L 2 , resistentes, valientes, dedicados,
educados, quienes ponen primero al otro 32 levantan en cualquier momento, los que cuidana | , alientzn 2 las familias 3 f impactan los que estan enlos
peoresdiasy en los mejores dias nunca faltany ayudan a sanar. “Operation

Smile Cotombia 2017: En colombia |z operacién incié con un dia increible, jugando con los nifios, estaban emacionados de estar con ellos, aprovecharon para hablar con \Dspsl(b\brns entraronals
operacién de Valentina una nifia de 7 de meses que tiene labio leporine, ancioses de verla salir con una nueva sonrisa en pocas horas, 2l ciruj antesizual
delinday poder observarlz como su cara coincide con su corazony su fue realmente il come una hora de crugia cambia 12 vida da Valarring por o resto de
suvida, esuna gran inversion en 2l tismpo y dinero de las personzs que hacen parte de ests organizacion, y de |o cual s sienten orgullosos. Cosas que Stryker valors es asegurarse que el trabzjo
realizado es de los mas 2ltos estandares de calidad y se siente realmente buene asociase con unz organizacion que tiene tanto en comun con los valores de stryker, |z operacién sonrisas no s trata
solo de cirugias, sino de cuidar  todo el paciente despues de |a cirugia, realmente estan haciendo que la stencién medica sea mejory que impacte. todas las personas merecen las mismas
oportunidadesy el mismo cuidads para sus hijos y si Se tiene |z oportunidad de dar eso, deberia ser asi siempre

“Eleanor House (Estados Unidos, Kalamazoo, Michiganl: Los empleadas junto con el Fre

ente y Directer Ejecutive, Kevin Lobe, disefizron ylimpiaren el interior de un refugio local. Tambign danaren

Brandingy reconacimienta de marca

elrea de juegoy reemplazar la Gnica unidad obsoleta utilizada para tareasy biisquedas de empleo.

L A is En idn conla CruzRoa, | leados abordaran a | local salicitar donaciones. .
Chen Su Lan Children’s Home [Singapur): Los empleados se reunieron para organizar un evento de patinaje sobre hielo pars nifios con necesidades especisles. Los nifios pudieron disfrutar de 3 horas.
de entrenamiento de patma‘esbbrema\b Juegosy un almuerzs *Regalo de
Amor bieron 2 el Centrode d de Regalo de Amar. En ¢l centra de canvanciones, 3 los

SE\ " 5 tras disfrutaban de karaoke, act de payasosy de magia

¥Historia: Stryker se fundé en el afio 1841, por el médico Home Stryker, el cual ejercia durante todo el dia y en | noche elaboraba camas uiruriicas, Ia companiia s basa en 12 misma mentalidad que
tenia el Doctor Stryker, que pensaba siempre en una maners de solucién pars mejs 2 atencién médica. Crecio en una granja y no tenia acceso a muchas cosas asi que
fue 6 frase"si jen, si no pued, jen, hazalgo que hags &l trabajo”y o hicieran en 12 granjs y 250 es exactamente Io

i iz coma cirajana 12 herencia nable s delo an Suyher, racar paciantes y canirarse an mejorar a tecnica el clrujanc, s amelados o siancen orglosas de encender que Syker o na
compafiia basada en servir a los clientes, mejorando la atencidn médica, y esa cultura se ha convertido en lo que es Stryker, hoy se trata de asegurar de tener todas las herramientas para cumplir con
I2: necesidades del paciente, e fundamental en tode la que se hace, estar seguros de tener lo que necesitan para satisfacer |as necesidades de sus clientes y pacientes, tienen una misien

funto con mejorar g atencion medica. ytodos estan alineados para lograr esa mision

Vi jor lugar jo del mundo por fio: Fortune, en asociacisn con ) y los25 I de trabajo del
mundo. Ocuparon el puesto #8.
*Premios: Deben sus logros s sus empleados, estas son slgunas de las distinciones que han recibido por Itad: suculturs del lugs J
Mejores empresas segun Linked|n 2018: DunﬂE quiere trabajarel i Fortune i 19, 201 i fortune, Fortune World's

15, 18, CEO mejor. 17 choics, Fartuna 500, award, Fortune’s change
the word list “Diversidad e inclusién: Estan comprometidos
@ crear un entorno de trabaje inclusivo y motivador. Su objetivo es impulsar, valorary aprovechar las dife I maximizar Itad La
inclusién son un ue 5o sfine con su misién y sus valorss. Existan grupos de leados: SWN e Togather (Los sliados de Stryker

en pos de |3 igualdad) SAFE ioni BT de M d ker) *HealthTech ¢ P I

unode los 10 principales provesdoras de soluciones de analisis de atancién médica en 2018.

Practicas centradas en el cliente

*Priorizan s sus clientes, pacientss, empiaados y comunidades, especiaimente ahora debido al coronavirus, Las persenas son &l cantro de 10 que hacen. £l caronavirus [COVID-19] no ha lograda
cambiar eso. Es por eso que estan trabajando en tede el munda para priorizar a \asDErsDnaS‘(:ulelran su misién de mejorar |a atencién médica. Han seguido de cerca el impacto del COVID-19

desde que se informé por pr .,y continuan protegara leados, También estan enfocad de senvicioy

para que puzdzn encuidaral
*Stryker i la pand ker § una cama de respuesta de emergencia de bajo costey edicién limitzda para ayudar
répicamante s los proveadores de stencién mdica con atencién aciante durant a pandemia de COVID-13. Eta cama et disponisle an dos de Europs, Driente i
Gorrieron para desarrollar una Gama de Ayuda de Emergencia, que syudard a | mavery po: i durante este momento
critica. Suryker lanza una cama médica para apoyar las necesidades criticas durante a Dandem\a La cama de ayuda de emergancia de Siryker os una solucién ficilmente disponible destinada a servir
= los que estan en primera lines, desde | de emergencia de hospitsles hast 4raas de stencién. Incluye un colchén de espuma de 10 cm de sspesor. La cama de ayuda de

cuents con un respaido 3 pars acomadara | dificultad respiratoria, incluyands pacientes ventilados.
*Alianzast Han i elfin de brindar 2 sus cl fol lic de productas y servicios, entre esas, |a adquisicién de NOVADAQ amplia su experiencia en tecnalogia de
' Adquisicin da K2M ‘g5, que refuerza la oferta de en los segmentos. imvasivos.

: Ofrecen una ampl dep Y i a2 Ortapedia, B iaicosy Quirdrgicas, y Y , destinados a mejorarlos
resultados de los pacientes. *Equipos
médicasy quirlrgicost Ayudan = sus clientes 2 tomar mejor cuidado Se 2 531u, con un amplio portafolio de productos ysenvcios: Camas, ranzporte ambulatari de pacientes y equipamient,

terapia de imagen guiada, disefia de cuarte, integracién dicos, mabiliaric
médico,equipo de proteccin personal,equipo de poder, camillas, colchones, quipo de succién y visualizacin
Estan traba) susclientes para mejorar los resultados para 65 pacientes y cuidadares. Es por ell6 que diseRaron 2quipss enfocados en el

rendimienta y seguridad o argo del concinue da tancién.Tianen coberturs e EMSan 204 la UC eara uidados an ol hogar
*0rtopedia: Saben de Ortopadia, s& enfocan en anticiparse = | da prod les ayudan  crear el futura junto con sus clientes

Estan g2 innovadaray dirigidos a 1a espina dorsal, craneal y neurovaseulares aplicaciones con un enfoque enl2s
necesidades como el cuidador y Ia linea de fondo. *Aprendizaie
de Stryker: El APRENDIZAJE ds Stryker s& cra6 en 2014 como una iniciativa de 2poyo que brinda subsidios educati i EnStryker LEARN, estan profundaments

mejorar I Itados de | 1 3poyar al quirs accesna last 3 sne el objetivs es ser 2l lider en proporcionar recursos
para capacitar y avanzar 3 su equipa, *Educacién Médicade la

Brindan de clase mundial sobra &l uso de sus productos d su técnica quirir Esteesel los

de 1z saludy Itados de | mejorar I3 stencidn médica

* Educacién Mécica Otopédica: Seryier’s Training Acadamy <5 nusstra lacaforma de aprendivafe anlinea disefads para cir buscan avanzar imi d
técnicas quirirgicas. “Transtormanda la asistencia
sanitaria: It la divisién de ién sanitaria de Stryker. Se asocian con sus clientes no solo para sobrevivir, sino también para prosperar en un mundo basado en el valor.
como lider de rtopédicos, ceuentan con | deanslisis de de del paciente. Su dedicado equipo de expertas en
reforma de salud esté aqui para guiar a su cliente lo largo de suviaje. “1a FDA autoriza 1 produccisn de capuchasy togasno
estériles *Stryker recibe [a aprobacion de Ia FDA para el sistema

intercorporal expandible 30 ateral SAHARA®

“ Stryker comparts informacién de sus productos y servicios a traves de su pagina web, linkeding, Youtube , Instagramy Twitter.

. *Youtube: Comparte videos de |2 compafia, responsabilidad corporativa, Informacién academica, Noticasy culturs, Acute care, solutions, Medicine *Facebook:
Précticas multicans| Brindan informacién sobre carreras en Stryker,La gente, 125 opiniones, Ia comunidad “Linkedin: Resumen de |2
empresa, oportunidades de empleo y vida en |2 empresa
“Operation Smile: £ una orEanizacian bendfics madica Internacional QUE N2 parmitids 2 realizacion d cientos de miles 92 niRoTy 5 paisesen a
nacen con Iabie leporino, paladar hendido u otras deformidades faciales. *Formacion
méx La aseciacion de Operation $mile ha heche cosas increibles para avanzar en |3 atencidn médica 2 través de la formacion médica. Los programas educatives que apoyan han influide
enel a5t todo el mundo = través de la expariencis en las misiones madicas.
*Mlisiones: Patrocinan 3 zrupos de empleados como voluntarios no médicos de |2 misién que brindan apoyo, en el Gitimo viaje enero de 2017, aPanskurs,
India. En apoyo de esta misién, realizaron una racaudacion de fondes, 2 través de la cual Ia empresa igualé las donaciones de los empleados délar por délar. La campafa recaudé fondos para
alrededor de 300 cirugias. *Compromiso con las
personasy el planeta: Craen que la salud del importante como viven en &l Estin tomar ayudanal v
preservan el plzneta para las generaciones futuras, *Caricter revelador,
Reconstruyendo v 2 un erticult &n 12 pagin web donde resaitan el rabajo de | delasalud, el dcterde de 1a salud nunca ha sido mas evidente, y es.
motivador. *Semana nacional de EM!
Homensje a los trabajadores de stencion de emergencis que iluminan incluso los diss mas oscuros, les sgradecen por luchar, pe porinspirar esperanza. %G Les pedens
sus empleados de todo el mundo que compartan as formas en que estan ayudande. *Programa de intercambio de Vietnam: A1
principio, brindaron apoy: de 8n modernos, una experientis reveladora pars el personal clinico involucrado. Para incluir personsl no clinico, el programa se

amDIluDarimlbrpurare\cribimdeas\s(en:lihumim(amivsemmrDDruE\DdanacDTthrhe,un:Em:ruummnueinendeamisde433mnusmndls:EDa:madEs,mu:hbsde\Ds(uilesﬂnnueden
caminar, y los nif 5n médica, el squipode = los nifios, ayudéa = los cuidadores de cualquier
manera posible. | programa ahora apoy el establecimisntoy |2 operacién continua de Ia Casa de Ket Noi Yeu Thuong en |a ciudad de Ho Chi Minh. La instalacién ofrace un ambients dz apoyo para
que los nifios  sus familias se queden cuando se someten a una evaluacién mésica y 3 Intervencién el equipo artapédico visitants de Australa (b3jo &l programa de Extensién de a Asaciacién
Ortopédica de Australia)

uniformes médicos: La historia de Judy Gay, NP quien se retiré formalments de una carrera de enfermeria de décadas en 2019, pero nunca dejé P B
crénicas que estaban bajo su cuidado

6 dodirgide 2 i de |2 salud, que cusnta con un calendaric de entrenamienta de los curses ¥ eventas
* Curso de liderazgo : Impulsar Ia culturs del hospital
*Focus RN: Es el ports| de sprendizaje para enf porenf Este racurso g educacion sbordan los desaf
enfrentan Ias enfermerss 2n la atencién 3| pacient todos los dias. *Ensefiar: Cursos
Académicos para ol cuidado de la salud. La experiencia educativa que importa, Trauma y Extremidades *Visualizacidn quirirgica:La
12183 historia de innovacion y en OR de Stryker est3 impulssda por el deseo de permitirle very hacer m3s.El equipo de educacion médics de
Practicas sobre cantenido quirirgica brinds de clase mundial “Columna
Intervencionista: 8rinds I3 posibilidad de conocer | productosy os productos ¢ gestryker.
*Hiperguia de cirugia plistica: La hiperguiz de cirugia plastica cantiens wrauma ial y congénito: trauma hendide/
*Hoticiasy reportajes: Es un sspacio dentro d |s pagina web donde se comparte informacin de productos, financisros, ventes, noticias y caracteristicas
TEventos: En AANA 2013, pr una de pr je con una nuevs plataforma de planificacin y ejecucion quirirgica disefiads pars mejorarIa sficienciay Ia
experiencia del paciente pars I3 artroscopia de caders
el producto: Stryker I brinda = sus clientes | ds del producto en linea, =l cus| = diseno pars en envio de informacion confidencial sabre productos ¥
servicios de Stryker, pars esto es muy cuidsdoso en Ia informacién que solicits pars poder brindarle toda Ia informacion al cliente, e solicits detallar el evento, informacion del contacto, detalles del
productoyIainformacion del paciente / medicos *Flexfinanciera: Stryker
d |2 opertunidad de agregar flexibilidad 2 su presupuesto: Através del negocio Flex Financial de Stryker, ofrecen una gama de li disefiad satisfacer las d
I crganizacién de sus clientes, Ofrecen flexibilided mas 113 de una compra en fective, | que permite adquirir s cartera completa de productas.
“Ofrecen p construir P g
ge capi , tarifs por desechable o implants, programas personslizados “Trabajareon.
stryker s simple. Nmrunamammpama brind consultoriz financiers estratégica combinada con la amplia sama de productos, que satisfecen 12 necesidzdes financieras y de equipos.
Pricticas de servicio al cliente el Entiznden los deszfi ¥ las demandas dificil sus clinten manejan Onsite ofreca sal defluje de trab
para mitigar estos dessfios dentro de |s sals de el |, para que su personal pusda en lo que mej cuidars it
Todos o2 dias, | sbtzner i mej cont ProCare, Ia gente se asegura de que su equipo esté lsto para
fun(mnar:uandbseinE:Esar\Dvha:EnuEsEamaslin\apruva:hara\maxlmu\amvErsmn:DnDres\:imus, luciones d planes deservicie,
unzal 2 préctica de nspeccidn, impiezs, prughs de funcianamienco,escarlizzcdn y ambslaje para
quep usarse deforms gurs 6l o3 SUD esta reg; 1a FDA Satisfacen todos I de s FDA para repr
médicosy garantizar que los d oz ai suos d I
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Apéndice H: Benchmark y analisis por categorias Amazon

Auztria

Conzumer aad ren

Empreza

Generalidades de la empresa

mazon &3 1 compatia mimaro 2 del ranking 4¢ a2 50 empresas

eradaras del 2018 e acuerdo con B, Amazon 2 gila por cuato =T o een Al cllente o liger del snfaque de s compatenciv, s pzian por [a vencian, 4 compromizo

Momeatos WOW

con s execlens 3 5 brgo plize. tener un e, cmpleados, pequefas empresas, o sconomi y s comunidodes donde estamos ubicados. Loz smasénicos son constructores inteligente §
spasionados con diferentes abjctiros, i ¢ inrentande en nombre de muestros clinkes.

“Conocer a aa cmpleado de Amazon que IRSpira 2 82 COMPaREIOZ Mitatraz promuere | ad: Erandy Bowers, una entrensdors en ol departaments e sprendiasic n | contra de dictribucion 3 Amazan en ¢l norssts de
Maryland, inapirat sonrizes dumirde, pandemia, Cadla hoche, cuando regres s casm, Brandy teje coraoenss para 2 equipe y asaclades en el centro de diswribucién, En lu

iltima zemanas, ha tejide a ganchillo més de 500 corazoncs en hilo werde pars indicar el colar oficial del natituta Nacional Estadounidense e Mormas para la sequridad, sirvicnde come un recordstorio de que 2omos més fusrtes juntas
el campus de Amazon <5 adora™ pars Mary's Place: I Cen or Wlry's Place, <n el oriatin del compus de Amason en Seotle, ¢ sbrit o i del brots de GOYID-13, catd sbvands vidas
cambiando el 1o para Is instalacién de refugios familiares. EI dizchio iico y atento, que incluye habi mm,p.wm,pa.u digney Lyl
pricticus de limpicza profunda. Una de lo benet Eate nucro refugio, b e, de .y i no kengamos|
e v 1o ol o pis s i bt Ao te e sinprceLAants, e Frochs, Smpre U 20 e e 1o e e e b UGS 1 e e A s i e oA v Ao 3 ks o
ha sabvad ridas desde que comenzb esto pandemia

d el refugia permite

“Ordenadores portitiles donados y recursos <n linea i 2 miles de i dei AP: Amazon 3 Speye gl s oporumidudes o preparacién an inea para
cctudiantas de cacundariy antes d oz aximencs de informticy di 4P 41 ol hogar. Ahara mis qus pnc, Amazen 74 sompromats 3 3peyar a los sctudiantas da nform o parte du su programa
Amazen Fature Engincr. En respussta 3 Couid-19, ponen s disposicitn de recurzes grabitor Curcos gratutos Ve, Cotzos gt da revmiveron o o vicsprasidants sonior di AP & Insteuceidn, Travor
Fackar indicé cobre hainciativa: “Com nusstra transicién a los exdmencs ds AF an ol hogar, 3 un cazallega on garantizar que nucsiros
sctudiantas do Cinciaz de b Compatac nAPlunganhvalumdudduwblunelulclednwumvu.mrmenc\quuhntnba\adwehnc

trega de 6 milloncs de comidas 2 anlozEE. ULL Y on tode of munde, pars entragar alimentos sstablus 3 bes nesssitados, Michele tians 65 shos 3 uctd

o e gt debido POk v g el s o coromr, et AT sccoder o bt e alimento. Con 1 bt dscorenaminu, o¢ mpasioh, Sin s ayuds s A
ala comids”.
“Un agradecis

mella dice que "o tendlia na forma de accader

roes que trabajan <n primers Iines

Duranie 5 limas semanss, Amazen ba cotads trabsjanda <on hospitales, cscuclsc y organizacionss comunitarias de toda ol munds pors praporcionar § § nillones en

sposhtivos Amscon pars ayudr 03 fectsdos por COVID-13. Loa midicos oz efermaras cotinutllzondo Alczn  Echo pars comanicost d manrams ficlly segura con 03 pacicnts. Los nacatro2 s coculas et usundo s tbletas
dispositives Kindle para syudar o los estudiontes = n cerradas. Las estén utilizando los dispasitives pars proporcionar entretenimicnto y s espacidad de conectarse con 2us seres
queridos 5 quitnes catin aislados. Uno e lo3 bensficirios del cenro medico idics: "Ho pusdo sgradecerles o aufcinte: 13 5ctos d gencrosidad de Amason restaran uueatra Fe<n s amanidad todos 03 dioz. Sus doraciones permiidn que
innumersbes nifos, padres, hermanes, queridos el 52 dezpidan de Usted b y continused sfectand los vidss de

Brasding y recosocimieate de marca

Amazon ez una compaia estadunidense, mundialncate conacida por sus servicios de comercio clectronico, <on un modelo de gestion d cxito gracias a auincidencia en ol desarrallo del comercia clectronico en tada ¢l planets, = orieatacién o cliznte y 5w
capacidad logistica
“El modelo de cre

to: El racimisnto s la sompafia fue rapide gracias 3 s fandador y direstor sjccutive Jsffray Basos quisn soncibié ol negecic come du proximidad y an poces aies ha sonseguide una penstraion =n linca <on s crolusion del
marcade slectronice
“El objstire ds Amazon s ofreser sl mejor sorvicio l disnts, inevande dia 3 dia e sus procasss y productos
re: Bosos oligié ol nombre Amazen, porqus o amazonas oz un lugar sxotico y difsrents tal come sl planed cu tionds,

“Blog COVID-A3 de Amazon: actualivaciones disrias sobre como artin recpordicnds o Ia crisis: S principal preocupaclone’ garant

b zalud y la seguridad de cuz empleados, han invertide sprovimadaments § 4 mil millonss
§ e fumigacién i

decde 3bril en inistiva relscionsdaz con COVID para llerar productoc 3 loc disntez y mantandr . o parsonal,
 contrales de mperatura ntodaz suz cpstacionss on tode <l mando. Sus emplsodoz reciben beneficios ingralez di anlud 3 panit el priner i d empleo,
g . de medio ti

“Apoyands 3 las pequeias empresas: Amozon s compromete s ayudar 5 las pequefss empresas y empresarios o sumentar Iz ventas y llegar a nucvos clientes. Hoy, més de 13 milloncs de empresas, crendores de contenida y desarrolladores en los
EE. UL u,a,. los pmduc!n, servicios de Amazon para sequit suz suckos u llegar s los elientes

“Creac e ol erecimisnta eeonbmice s trands de o areacidn de emples dircets ¢ ndirecta y b inver
et s sona v o 1 resén de s A 530,000 emplc s los EE. L1 i e moetrns comminseonca dneetos
*Sustentabilidad: Amazon tinc un bistarislde dezarrello de programas iwevadores para cumplir con nuctro I dlicos, hasta innovaciones en empaques como Ship in Own Container §
Frustracin Fres Packaging. Shipment Zoro oz meestra vicién para hacar qus todos loz anvios i Amasen saan netos cin arbane, con of 50 por gt de tedos oz anvios notes caro para 205

<t b comuni aperamos. Amazon dmples o perzons e los EE.ULL ¥

Practicaz centradas en o <l

~ Whole Foods Ma: e hole F tode o pais e comeatible de Amazon Frezh and hale Fasds Marhet lo miz ripide.
posible. Mejoraron la impieza cn todaz fas tiendas de ‘whole F i hora antes que tienen mds de 60 sios en los Estadas Unidas, Los clientes que solicitan o entrega de Frime How, imazon Fresh y Whale Foods
Wharkt pucdan seleccionar “antrega decatondids” durants sl page,
*S sctin anfocands sn artisulos d sl prioridad para ssegurar b antrega mis Fpida de preductos bisicos para <f hogar, suministros
“Sur dicpositives Amazeny Al ayudan 3 mantenar 3 oz clentes consctados ¢ informados .
"Mesting the Momeat: L era soric e Amazon
“Losuzuarios de n Gidiomas y i i paging web
“Losuzusrios d(Amn:nnputdu\cnmpmrd\ 6 moneds, con o libertad de elegir b moncda que preficran
“Amazon ogrece ofertas y productos destacados o sus uzuarios,
“Losuzusrios de tranzparentes, et de entio y aduana por cads usmario
"Louzusrios de Amazon Henen ki de importancian estimada
“Comanidad: Anszon s compromete 3 garantizar que oz nifos y los adultos Srencs tengan s recursos que necesiton para constrair 5u mejor y més brilanke futura. Hocen esto a travds de Flantropis, defensa y oportunidades educativas, con un enfoque
v cluseds siamprs, Amazen Fature Engincar y Dicastar Ralof d Amazen
Cu o 2o pucds innovar - dalsitar 3 log los ciontos de de oy rod global do Lo yles
programs d segidod oradres 1o comsantn <ot g para oot
e an s construcsion du una red de entrega de chis mundial pars propercisnar nvioz ripidos y grat
Sacios de servicioz de entrega , pars apudar 3 llevar paguetes o bos clientes donde y cuando ko quisran.
“Amazon en ACL 2018: En l Asociacién de Lingiistica Computacional (AGL], los inveatigadores de Amazon presentan herramicntss para la comprensin del o o Aleza seleccionar by habil eatre miles que
mejor 2¢ adopte s una solicitud partienlar del cicnte
“Ewrian maz de 45 Milones de productas ol rededor del mundo.
“Amazon Assistast: Te permite bomar mejores deciziones donde sea que compres en s
“Amszon Masic: Reprodace millones de casciones
Alexa: An mables para la W'

g: Encontrar, atracr 3 captar
1 mabe decde Amazon
"Amazon Business: Tode para tx aegocio
[6PM: Descubre ofertas cu murcss de mods
“AmazoaGlobal Pe.
“AbeBooks: Libros, arte & artical
- 5 para el Hogar de Amazo:
“Amazon Iguite Yende tus recarsos cducativos di

de alta demanda que

de A

5 3 onz cliontas. Capacitan 3 s perconas y laz prqueiias smprecaz a traviz de programas some Amazon Flax y cured de

- Amazon Ad"ﬂ

ates

Fa de Satizfaccibn

Pricticaz

“Amazon com.co ewia a toda o munda

A i plstaforns quo form parto d tods s xparins mabicoml par olre et rrar o Io digital yIo Fizico.
Tiendas ommarc con oherants por parks ds Amazen, sobre tode ci = tism an swsnta que de scta forms consigue satisfaser haz necesidades de sz clisntos < integrar s vanta al por
msnr vibu  izica El giganks miericts cn linen slmiictra tod Hp do Hons fisias, decds brerioz hasts Hands d somesiblesy tendas e convanisnc o ajeros. E5td chr qus o Sompafi todana actd sspsrimeakands, poro pucds zat muche
para que los conzumidorss ke prosesan
“Amazon Go Grocery: LUn tionds de 1,700 pies de tecnologla que permit productos y owos sl sintener que pagar en una <sjs con un esjero e carne y hueso,
- Whole Faods Market: Ex I inica tienda con grandes ventoz que tiene 500 ubicacionss
“Amazon Go: tendas zin cojeras
ichup: Le permite 3 lo uzmarios comprar en e articulos frescos y cencioles pars el dia o dia. Luego, de el nindo y dénde dezca recoger zu pedido y de abtner su pedido cargade en su atomésil en la ubicacian de recogida
Formatos de fFarmacia: Amacon ha obkenide liccneias para abrir farmacios cn 12 estados; Alabama, Arizans, Gonnecticut, ldshe, Lovisiana, Michigan, Mew Jersey, Mew Hampshire, Morth Dikoks, Tenne ssee, Hevada and regon.

“AmazenFreh

Practicas de marketing emocional

"EVCED gy fandudor e Amazon, Jelf Bezoz, dond § 100 millonss 3 Fevding Amarica [ L r2d F evding Amrics o7 ba or gamieacion mcioml 3 llvie dal hambre mie grande del Estadoz Unidoc]
*En Europa, sompromstisron 121 milloncz [casi $ 25 millowss USD] para 3poyar 3 los miz sfestados por h pandemia ds COVID-1.

*Ectan trabajande con bances de alimentes on 25 chudadss de todo ol pafs para sntrogar & millenss ds comidas a poblusionss marginads y mlnorables,

“Eztin donande § § millonez on dicpasitivas de Amazon 3 nivel mundial 3 bos necesitador.

de Seattle que no ticnen aceeso 3w dipositive en caza,
st del progroms Amszen Fuure Engincer, orén donndo 000 compatsdsris poreirles s estudisntes de seemdunis <nlos EE. UL Y ereonde nucves recursos informiticos en line, ncluids s preparacitn pars eximenes, di mancrs graturts
*Amazon anuncio el primer proyecta del Fanda limatico Right Now fuers de los EE. UILL: El compromizo de 375 millones de curoz con The Hatare Ganzervancy se utilizars en oz esfucraos para reducr los riezgos del cambio dimitica y sumentar s
Biodiverzidad de laz capecies cn b ciudades, lueqe se comparkird en otras ciudades

“Amazon Fatwre Engincer ofrece «
coviDH3,

02 Las oparturidades de aprendizae de ciencias de 1 computacidn estin disponibles para estadiantes, macstros y padres de los EE. UL, Durante b pandemia

Practicas sobre contesido

"En Ia Pagina we b hupllwmuanmsan com cluzuario Hen b posibiidad da registrarze, dividen s prgina Zomprs par cit won Busies, DFertas 1o iz vendidoz, vid 2 bebiz, hogr g ol Inclr A mez dcl pudre
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b prrdide y el ediver entregadas dirccramente en 2u bandefs de entrads,

Loz wonaries g masen paedon izt o pedide, reclbT S Eons: cobr o awia 3 74 paquets
*Los weusrios di Amazon tnen stencién 3l cliant 2411, pucden comtactarce por medic da corre alsctranice, chat o telfons an culquiar mementa

“Devolacionss fasilec: Elucusric tans Tacer s cdids El syt de dovolucién s Fcily flsible, £ uzuaria Pucds dovalvar 24 paquets con una tiqueta del Cantre de Davelucianss =1 fnea.
“Costos del eario de devol Loz antfculas 2a pusden devolver dantra de los 90 dias siguiontes 3 I recepeién o I antraga mediante of Gantra de Devalucincs = Linea, Una vez derucito, of producto pucde demorar bata 25 diaz on llzgar, Una
s racibide o produst an sl <anro o eico, defa st ivt diaz bl para s ol reambrolzo aparesaan 2 usnta el veaar

“Mitodos de devo te ctuslmente, Amzon afress ina varizdid de formas e develvar «f antfculo: DHL Exprecs Drapeff, DHL Expres Pichup

=Acerca de DHL Express Pickwp: Una vz que ol uzuario seleccione [ opeién de recalaccién on o Cantra de Devoluciones en /e, recibird un correa slectrénico. de confirmacibn con b F0minutos 2 u
devolaciin 2 travi del Cantre de devlucianss an lines, ol ewria debe llmar o visitar o it wek myDHLe aqu’ an lugar, cenvaniancia, aracalcsidn por teldfane, hacs dic n 1 apeidn que s e indica para
7arar o dolfors apeifce el o 5 st s siind)dods o pomrze e cottscon Ol Exprc, s pede oty diseamnt

*Acerea de las etiquetas de rciomadar 3 cac propies gaskor: Tisl cose du durahiion supers ol alor ol resmipele oM tcs omitido por Amazen, pusdsr PaNSts o sentache con msetre Cantre da tancién sl
e pa olchsrun bl il eaete s i fetant, 3l eino dovsloe s prosses dafoctusto,dufuds o ottotes oo o 1eembele st o <oste ds u11s 101 a1 o, b 1o S oo darochon i importacny e v g Salags
procecade o develudién,

Dernelre productos que compraste: £l uswaric Pusds devalver muchos praductos vendidos par Amazen.com. Cusndo devuelys un producte, pusde var diferentes opeionss de devolucién depandionds dal vandedor, del producte o dal mative da

I devolucidn

“Rastrea ta derolucida: El ucuario Pucds eetar ol tante da tac ractraurhs con por madi dal Centro de Davolucianss 40 Linca,

144




Apéndice I: Benchmark y analisis por categorias Apple

Industria

Techand telecom

Empresa

Apple

Generalidades de la empresa

Apple 25 |2 compais numerc 3 del ranking de 125 50 empresas mas innavadoras del 2019 de acuerdo con BCG, &5 una empresa multinacional estadounidense qua disena y produce quipas electrénicos y
software. Hoy en dia, Apple es lider mundia| en innovacicn gracias | iPhone, el iPad, Ia Mac, el Apple Watch y el Apple TV. Las cuatro plataformas de software de Apple: 05, mac0S, watchOS y s, brindan una

Momentos WOW

en todos sus di y permiten 2 los usuarios disfrutar de servicios innovadores, como el App Store, Apple Music, Apple Pay y iCloud.
“Apple makes ¥ with multip| Globe for “The Morning Show”s Apple tv S& Convirtio en 1a primera empresa de servicos 02 siraming en ser nominara en los Golden Globe en su ano de
Iznzamiento, por el éxito mundial de Apple "The Morning Show"
*El Apple watch edicion Orgullo C el Orgullo gay: GLSEN, un= d las iones cuyo trabajo es  favor de |3 comunidad LGBTQ, recibié el spoyo directs de Apple con su coleccién anual de correasy

caratulas pars el Apple Watch Edician Orgullo. Apple no slo se propone apoyar 2 los usuarios para que celebren el Orgullo Gay en sus propias vidas, sino que también apoya directamente el trabajo de
organizaciones como GLSEN. Se une por primera veza |a correa deportiva Edicion Orzullo, |2 nueva correa deportiva Nike Edicién Orgullo para el Apple Watch, estas dos versiones combinan a la perfeccién con
Iz nuevas caritulas del Orgullo Gay que se incorporaron a watch0S 6.2.5. Através de esta inicitiva, Apple y Nike s enargullecen de apoyar 2 lss organizacionas que defienden los derechos de |3 comunidad
LGBTY

*Apple presenta “Ellas crean” en tiendas de todo el mundo: Apple celebra el Dia Internacional de la Mujer con una serie especial de sesiones de Today ot Apple. Durante marzo, los Apple Store de todo el mundo.
impartieron més de 5,000 sesiones de Today at Apple titulzdas “Ellas crean” pars destacar a mujeres inspiradoras que usan |a fotografia, e disefic, |2 tecnalogia, los negocios, |2 misica v el cine pars abordar
temas dificiles, explorar nuevas perspectivas y empoderar 2 las personas de sus comunidades.

“Eventa especial de Apple: Apple se caractariza por los lanzamientos que realiza 302 afio cbando va 3 sacar un nusvo producto /o seicio. Apple siempre consigue que 2n 203 presentacisn da su iltimo
producta y/o servicio sea un ienta muy seguid ligntes y competidres. £l ditimo fue &l 10 de septiembre de 20139 desde el Steve Jobs Theater, cusndo prasentaron los
nueves Iphan 11 pro, Iphane 11, Apale watch serie 5 y Iozd. Todos los 2sistentes tenian un Mac, iniciaron con un videa donde resaltaron todas las caracteristicas del iphane, Ia accesibilidad por medio de Iz
huella, los Aipods inalambricos, Siri, Apple Ty, el sistema de rastreo, |a camara, Apple music, e lwatchy sus aplicaciones, los diferentes disefios del ipod y del iwatch, terminando con |a siguiente frase: "Dar @ la

gente increibles herramientas para que slios hagan increibles cosas”
*Packing Apple, clave del exito y una experiencia facinante: El disefio de su packaging cobra una importancia vital para atraer al cliente. Abrir un regalo se transforma en un acontecimiento deseado por todos, a
estas emociones de cuando éramos nifios quiere apelar Apple. El objetivo es emocionar al cliente y transmitirle sus valores. Desenvalver un producta Apple debe ser una experiencia fascinante. Una de las
opiones de un cliente fue |a soguiente: La primera vez que hice una compra n [a tienda de Apple, me entregaron el reiéfono en Ia bolsa de la compra mésincreible que he visto en mivida. Mi reaccidn fue “Gugu!” Se
habla mucho acerca del esfuerzo de Aple en [a experiencia del cliente. Sigo utiTizando Ia misma bolsa hoy. Es algs que nunca quieres tirar. £s tan especial.

Branding y reconacimiento de marca

*Historia: Apple 5 Uns empresa estadounidense situada en Cuperting [Califarnia), comenzs an &l aAa 1976 por iniciativa de Steve Jobs, Stave Wazniac y Ron Wayne. Sin embarge furon Jobs y Wozniac,

31z v los ordenadores quienas colocaron en marcha Apple Computer. Durante &l primer afio desarrollaran un producto: Apple |, e llagaron = vender 175 unidadas. La mision de Apple &5
ser la compaiiia referente en la transformacion y 5n de las practicas al cliente
*Logo: En el afio 1977 Apple |2 dic un gire = su imagen cambianda su logotips; pasa de ser un hombre debajo de un arbol con una manzana = ser |3 silueta de uns manzans mordids, todavia es un misteric, I3
empresz nunce ha revelado oficialmente |a razon de porque eligic este logo, pero existen varias hipotesis, entre esz= que a Steve Jobs le gustaba mucho esa fruta y Ia mordida se ha interpretado como unz
referenciaa la del porpartadela Sin embarzo este logo logré posicionara Apple ¥ hasta Ia fecha ha quedado insertado en Ia mente de todos los consumidores alrededor

del munda.
*simplicidad: Unc de los aspactos que definen |asingularidad de |a compafiia e |a personalidad de Steve Jobs, director gjecutivo de Apple y uno de sus fundadares, un ser cautivador, quizn conviritié los
modernos artefactos electronicos en objetos de deseo, siempre tuva slma de artists, fue un vendedor insistente y persuasivo, capaz de empapelar todas las paradas de auto bus de Estados Unidos con los
anuncios de sus productos,

*Pasicionamiento: Los productos y servicios de Apple se han posicionado coma diferenciales y aspiracionzles. Se caractarizan por la innovaciény |a oferta de productos nueves y necesarios. Apple s referents
no solo en el 4mbito de los ordenadores (Mac ) sino tambien en telefonia mévil (Iphone), servicios [ Apple music, Apple TV Apple Arcade [Cloud |, plataformas de software [0S, macOS, watchOS y tvOS) entre atros.
*Disefio: E| disefic para Apple e &l corazén de s compafiz, 2 lo que ha marcado = Apple desde el principic, ha sido un elemanto diferanciader. La idea ha sido siempre que &l preducta entre por los ojos. Apple
fue el primerc en entender que |2 tegnologia debia serfacil de entender, intuitivay hermosa, "La sencillez es la mdxima sifisticacion”. El disefio esta en cads detalle, desde el empaquetade de los productas.
hasta Ia arquitectura de lastiendas.

*En Apple el disefio es todo: Lo disefios son sencillos clares y elegantes, no solo &n sus productas sinotambien &n |2 web, en |as aplicaciones y el en softwars que han desarrolade. Cuzndo se piensa en Apple,
lo primerc que s le viene a la mente &: & disefic parfacto de lineas simples y sencillas y |3 ensencia de lo estetico.

*Apple utiliza ya energia 100 % renovable en todo el mundo: Como parte de su compromiso para combatir el cambio climatico y crear un entorno més saludable, Apple anuncié que sus instalaciones de todo el
mundovan = funcienar al 100 % con energia limpia. Anuncié tambien que 3 de sus socios de fabricacién se han compramatido 3 utilizar el 100% de energia limpia en toda su produccién para Apple. Apple y sus
socios estan creando nuevos proyectos de energia renovable en todo &l mundo que mejoran las opciones energéticas al alcance de las comunidades locales, los estados e incluso paises enteros. Enla
actuzlidad, Apple tiene 25 proyectos de energia renovable en todo el mundo. Asf que mientras usasamos 135 apps de nuestro iPhone los servidores no estan contaminado el planeta

*Respuesta de Apple ante el COVID-18: En Apple, I3 prioridad son Ias personas, y toda lo que hacen lo hacen convencidos de que |3 tecnalogiz puede cambiarvidas, con Iz esperanzs de que pueda seruna
herramienta valiosa en momentas coma estos. Apple desea continuar desempeiiando un papel clave en ayudar en el fortalecimiento de individuos y comunidades.

*LA MARCA APPLE ES COMSISTENTE: La marca destaca y ademanas mantiene |a misma consistenci a lo largo de los afios. La imagen de marcs de Apple es reconocible al instante y muy facil de recordar. Apple es
consistente no solo 2 través del tismpo, también entre |as distintas culturas.

“*Apple conserva su marcz en todas partes, pero lo mas importante es que trabaja duro para evocar |as mismas emociones y proporcionar |z misma impresion en cualquier pais

Practicas centradas en el cliente

“Latecnologia es més poderosa cuando mejora la vida de todos: Apple quiere que todas |ss personas disfruten de las cosas cotidianas con | ayuda de |= tecnologia, busca que las personas que tienen algun tipo
dediscapacidad nols vean come un obstacule para hacer parte de ella.Trabajan para que cada producto Apple sea accesible desde & primer momento. El valor real de un dizpositive no estd en cusinta
potenciz tiene, sino en cuanto poder brinda.

*Apple y Google se unen para desarollar una tecnologia de rastreo de contactos frente al Covid-19: Google y Apple anunciaron un esfusrzs conjunto para permitir l uso de tecnologia Bluetooth que ayudars a los
£obiernos y |as azencias de sslud 3 reducir |3 propagacion del virus, paro con |3 privacidad y seguridad de los usuarios como pieza fundaments| del disefio. Apple y Google lanzran una solucién integral que
incluira interfaces de programacién de splicaciones [API). Quienes trabajan en Apple y Google creen que nunca ha habido un momento mas importante que este pars trabajar juntos y apertar scluciones a uno

de los problemas més apremiantes del mundo. *Amazon, Apple, Google y Zigbee Alliance desarrollaran un estandar de conexion:
Juntos dessrrollzron un esténdar abierto para los dispositivos de los hogares inteligentes que tiene como objetivo simplificar el desarrollo pars los fabricsntes de ivos y aumentar Ia
pars los consumidares. £l proyecto “Connected Home aver IP" da |a biznvenida 2 los fabricantes de , proveedores de silicioy on &5 de |3 industria de los hogares inteligentes pars

que participen y contribuyan con el estandar.
*Producto: Ala hora de lanzar un producto, para Apple |a idea no es lanzarlo a tiempe sino lanzarlo bien, tan cercano a la perfaction para el usario como sea posible. Todos los productos de Apple,

indepediente de donde se fabriquen, estan dissfizdos por |z compafiiz n sucampus de Cuperting, Californiz. *Apple
Arcade: Juegos que van = cambiar las reglas del juego. Apple se ha unido a muchos de los desarrolladores més visionarios del mundo para cambiar as reglas del juego y desafiar los limites de |2 imaginacion.
Juntos, estén creands los juegos que todos han sofiade. * Apple esta buscando juegos que redefinan los

juegos: Apple le brindz Iz oportunidad = las personas que estén trabajande &n un jusgo innavader & ineditoy desean que s considere en Apple Arcade
* Apple esta enlz linea de ofrecer 2l consumidor un estilo de vida digital y unas soluciones de productividad superiores.

* Apple busca constantemente cambiar |a forma de trabajar, aprender y comunicarse con los clientes.

“Mientras Apple mas avanzs, mas sencillos se vuelven sus productos. En algunos casos es menos impartante el productoy mas importante el clisnte (el usuario]

*Eldisefio simple @ intuitivo de |as interfaces del usario contribuye a |3 imagen que 1a compaiia ha ida forjanda desde su comienzas: Friendly and Accesible, Una interfaz que desde el principio ha querido ser
intuitiva para que los manuales de instrucciones fueran innecesarios, buscando facil afinales de
este afio: El nuevo teléfona de Apple traeria cambias &n su disefic, inspirados en el iP=d y en el iPhane 5. Apple no pars yy= s esta praparando para lanzar su préxima iPhone, que vendra cargade de muchs
nostalgia v, claro, tecnologia. Ademis prepara el lanzamiento de custro nuevos modelos de teléfonos y dos nuevos accesorios que se harian publicos en el tercer o cuarto trimestre del 2020,

itarle las cosas al usuario. *El nuevo iPhone 12 se lanzari

Pricticas multicanal

*EI App Store &5 |a tienda de apps mas segura y atractiva del munda, con mas de quinientos millonas de visitantes por semana.

*Apple at work: Busca motivar a todos los emplezdos can Apps que cambiaran la farma de trabajar.

*Appley la educacidn: Entrs en el mundo d= |2 educacion incentaviando 2 los maestros a despertar la craztividad 2n cada alumna

*Servicios: Apple ofrece sdemas de productos todo un portafolic de servicios; Apple music, Apple TV Apple Arcade ICloud *Ishop: Lz
presentacion de sus productes en |as tiendas y en especial el disefio de los mismos, |a atencign, colecacion y lay-out en el punto de venta son un aspecto que sin lugar a duda diferencia a esta compafia de
cuzlquier otra en 2l mercado y determina su modelo da negacio, basado en el disafio, diferanciacion, exclusividad, facilidad, intuicion, y facil manejo de los 2quipos.

“Las tizndas pueden parecer iguales, parovarian dependiendo de su ubicacién. Apple s esfusrzs en hacerlas atractivas para los gustos de cada zona, en términcs de apariencia, arquitectura y servicio al
cliente. *Pagina Web: Permite descubir todos sus productos, servicios,

dad, su labor con el medio

=dministrar la cuenta de Appel Dy Iclud.com, brinda informacisn para la empresa y para la educacion sobre los productos y Apps que ofrecen, resalta los valores su accesi
=mbientey sus paliticas de provacidad, se pueds scceder = informacion sobre noticias, directivos, opor s de emplea inversionistas y eventos.

*Redes sociales: Apple ests activo en |35 redes sociz|es, comparte contenido en Instagram desde su cuenta oficia|: @apple utilizs el #hotoniphone pars invelucrar 2 sus usuarios = que cuenten una historia.
Cuenta con un canal de youtube con 11.4 M de suscriptores donde comparte videos de sus productos, servicios y experiencias.Cuenta con pagina en Facebook y Twitter corporativo donde tambien comparte
todotips de contenide, pero siempre con muchs cautels. Youtube, Facsbooky Twitter son los canzles prefaridos por Apple para sus campafias
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Practicas de marketing emocional

*Publicidad Think Differente : Apple |anzs una de 125 campafias da mercades mss exitosas del munds “Think Different’, buscando un lto grado oz innovacién en sus estrategias, |as cusles se basarian en disefio,

in, diferencizcion y simpli de uso. Esta campafia estaba dirigida a los locoas, los Inadaptados, los rebeldes, los problematicos, Ios que van en contra de la corriente, los que ven las cosas de
diferente manera, los que no siguen Ias reglasy no tienen respeto por lo establecido. A los que puedes citar, con los que puedes estar en desacuerdoy pusdes glorificar o satanizarlos, pero o unico que na
puedes hacer es ignorarlos. Porque ellos cambian las cosas & implusan 2 I humanidad hacia adelante, y mientras otros los ven como "los loces”, Apple los ve como genios. Porque |2 gente que esta tan loca
come para pensar que puede cambiar el munda, es quien la logra.
*Querido Apple: Historias reales: Todos los dias, llegan historias sobre Apple watch, por eso Apple decidio contactar 2 sus protagonistas, entre tantas historias esta |3 historia de un sefior de edad quien salio s
correry se desperto rodeada de paramédicos, cuando se cayé el Apple Watch, llamé automaticamente 31911y despues a su esposa. Otra de las historias es de una sefiora embarazads a quien el reloj le
informo que teni |2 fracuencia cardisca muy elevads, se dirigio sl hospital y tenis una infaccion, su fracuencia cardiaca se estaba elevando muchoy esc haciz que |z de su bebe bajars, asi que e hicizron una
cesérea de margencia y nacié su hija. Cugntan tambien |z historis de un sefior sordo que cadavaz que su bebe llors &n su cuna el Apple Watch le enviz una notificacién avisandole que se despertd.
*Haliday - The surprise: Un comercial bastante emotivo de |3 visita a un abuelo de sus dos nietas su hija y su esposo, Ias nietas se dieron cuenta que su abuelo estaba atn muy triste por la muerte de su abuela,
=si que empezaron a tomar fotos con sulpad, a buscar fotos de sus abuelos juntos y buscar videos para darle una gran sorpresa a su sbuslo el dia de navidad, cusndo llezo 2l gran dia | entregaron un ipad en
dande hicieran un video con tode la que encontraran recreando unz historia, resaltandole que asino estuviers |2 sbuels estan unides.

Practicas sobre contenido

Genaran contenido 02 sus productosy Sarvicios basados en sus caracterlsticas y on |25 exparianias de sus cllentes, 3 traves Ge st pEIn3 web, VoUEUDE, en SUs (e0es Soeiales, Instagramy Farebook Bustan

siempre interactuar con sus usuzrios, enamorarlos de |s marca. Apple ofrace 2 traves de iz, estilo de vids, de tareas. Apple dejs que sus usuarios hablen de sumarcs
gracias a 1a excelente atencién que reciben par parte de 1a compafiia. £l contenido de Apple es conciso y centrada en mostrar 12 arquitectura del producto siempre acompariado de un discursa focalizada en
contarhistorias y explicar cémo es que los dispesitives haran mas practica |a vida de las personas.Su contenido resalta | que ofrecen lasi iones en sus productos y software. Apple sabe

convencer 2 |as personas de que sus productos son los mas svanzados a traves de su contenido.
*APPLE SE CENTRA EN LAS EMOCIONES EN VEZ DE LAS FUNCIONES: En los 2nuncios de Apple no mencionan |2 tecnologia. En lugar de decir por qué un iPhone es mejor que cualquier otro teléfono, estos anuncios
muestran céma el usuario se siente cuando tiene un iPhone y en qué tipo de parsona se convertira cusndo compre uno. A pesar de los diferentes tonos y argumentos, todos los anuncies transmiten el mismo
mensaje: Ias parsonas que compran productos de Apple son stravidas, sfables, y pars nads sburrides. ¥ sl parecer, muchs gente quisre ser asi.

*APPLE TRADUCE Y TRANSCREA: Apple contrata s traductoresy redactores locales para traduciry redactar sus pagigan web . Esto garantizs que su contenido no solo ses fécil de entender, sdemés ests bien
escrito y suena natural a los nativos de ese idioma, y por lo tanta, es mas eficaz Y lo misma ocurre con los anuncios: no estan traducidos, sino transcreados por Apple

“Apple retoca su contenide para que reflaje los matices cultursles de cads pais con el fin de evocar las mismas emocionas en el piblico de todo &l mundo.

*Envianes tus mejores fotos con el mado noche del Iphane: Apple invitd = todos los usuarios 2 envisr sus fotos mas espectaculares tomadas con &l modo Noche del iPhone 11, iPhone 11 Proy iPhene 11 Pro Max.

Las fotos ganadoras se publicaron en una galeria dentro de I seccién Newsroom en apple.com y en la cuents de Instagram de Apple (@apple).

Pricticas de servicio al cliente

"Su servicio de asistencia alclents. independisntements de dond  sismpre sncontarks as ritwidioma nls web de Apple. También cbtendrdslos nimeros de teléfanc y las dreceiones de los centros
de contactede tuzona
“Apple oftece un eucelente servicio sl clisnte. La stencinen las Apple Stores s cercanay siempre hay slguien ahi que ssesors a quien s que entre ala iends; el soporte técrico s personal y enfocado 3 brindsr
seluciones ripidas y en general, el uso de los dispositivs tiene como principal meta hacer mas el elinvolucr amienta de las personas con latecnologis.
“Pagina web: Se encuentrals opoion de soporte, donde se puede selecoionar que tipo de soporte requiere y si e paraun producto o sericio, ademas biinda un maps del sitio del soporte tecnico y diferentes link
para acceder aresolver cualquier requerimiento.

JTenga una pregunta?: Aol s a cpoian de Freguntar atodas. yla Comridid de sapane ds Apple auede sy e ar espuestas
a y aprende: Apple brind la cpeion de educar a sus usarios por medio de videas sob &: provecho
“Obtén consejos 1apidos: Agpls tien ibilidad 27 ndertodos los

“Dinos como podemos ayudar: & traves de este link el ususrio obtisne spoyo y s encontrars uns pronta solucion a surequerimisnts
*Soporte adicional: El usuario puede Cbtener soporte ahora por teléfono o chaty obtener soporte para todos sus
dispositivos Apple en unasola aplicacian, aplicacion: Apple Support

“Funciones de seguridad de iPhone y Apple Watch: Apple dala opeicn de usar el Phone y el Apple Watch pararesibit ayuda en una emergencis
“Obtén ayuda al instante gracias a la deteccion de caidas: £l Apple biaich Seiies 4 5 puedan ayudar al usuarko a realiza una lamada de emergencia s dlgunavez sufis uns caida fuetie. Sing pusde
moustte, =l Apple Watch 2 rite llama 2 los 2. lues. srwia un mensae conla ubicacién alos contactos desmergencia.
*Configura una ficha médica para quienes dan primero: L denuer lainformacidn médics critica de los usuari slergias, condi
emergencial sin desbloguesr elPhane o el Apple Watch
“Con las lamadas por los ususfios pueden comunicarse conlos semicios de emergencia desde otros dispositivos.

“EliPhone yel Apple Walchte suisan cuando se enviauna slerts de seguridad piblica, gubernamental o de emergencis.
“Use un iPhone bloqueado en una emergencia: 5i el usuario est3 utlizando el Phone de otra persona, puede realizar una llamada de emergencia o ver laidentifisacién médica del propietaria sin desbloquear
elteléfona.
“Hola Siri, lama al 911: Siri es una fomarépiday sinmanos de obtener ayuda de smergencia. Aprenda a usar Sir en todos sus dispositivos Apple para que esté listo en caso de emergencia
*Tewto 91t En slgunas sinizcienes, pusds set més seguic.o més convenisnte snvisr unmenssie de tewa 2l §11. Enla aplicacién Menssies en suPhone, elususrio pusds crear un nusue menssie con 311 en sl
campoPara, escribir susmergensia y enviar.

“Garantia: Lamayoris del hardw are de Apple viene con una gatantia imitads de un o y hasta 30 dias de soporte técnico gratuit . Para smplisr stn més sucobenurs, compre ApplCare + o el Plan de Protecsisn
fppleCare

ppleCare + con 1obo y pérdida: AppleCare +coniobo y pérdida brinda senvicio de hardu are y soporte técnico e incluye hasta dos incidentes de dafios sccidentales, robo o oobertura de pérdida

dicas y corracios de

~AppleCare + AppleCare +: proporcionasemicio de hardware adicionly soporte tésnico de Apple, incluids la cobertura de hasta dos incidentes de dafios acoidentales por dispositivo cubierto, AppleCare +esta
dispenible para Apple Watch, fipple Watch Sport. Apple Watch Edition, iF'ad, iPhone y Pad euch.
“AppleCare también se ocupa de los negocios: Soporte de mesade ayuds, sopante de sistema aperativa y soluciones de sopante smpresarial, We s cém los productos de soparte profesional de AppleCare
petmiten cpsraciones comercisles ms sficizntss.

io de Apple, Convierte el que tienes en el que deseas: Los ususrios pusden Canjear su dispositivo lzgible por crédita para su préxima compra u sbtener una Tarsta de reglo de
Apple Store que puede usar en cualquier momento. 15 el dispositivo na e elegible para srédits, 1o 1eciclaran de forma gratita. Mo importa el modela o la condicién, pueden conventilo en algo buena para el usuario y
bueno para el planeta
“Vamos a aneglar eso: Siel dispositiuo Apple necesita 1eparaciones el usuario puede if aunatiends Apple, visitar un proveedor de senvicios autorizada o enviar su dispositiva por correo. Eljjalo que elijs, s
aseguraran de que el dispositiva funcions coma deberia.

e v e ion: Apple cuenta con varios programas de intercambio v extension a nivel global para todos sus usuarios
*Términos y condiciones de reparacién de Apple: Estos téiminos se aplican 2l senvicia de los productos de Apple solicitados 5 wavés el siio de Sopone enlinea global de Apple (AGOSIy &l Centro de
contacto de Apple, que no estén cubienos por la garantia de Apple, = Plan de proteccién AppleCare o los derechos legales de garantia, “Creado para que dure

tanto como sea humanamente posible: Para Apple, el dispositivs £5 parte de s uida de sus usustios, par esolo dissfiaron para quelos scompafie dursnte muchos sfios. Esté hecho conmaterisles muy
resistentes, tisne Un sistema operativo que se actualiza constantemente y cuenta con el respalda de una red de mas de 5.000 sewvicios de reparacisn certfisados por Apple alos que los usuarios pueden acudi si
surge alainimprevisto. Cusnio mss tiempo dure el dispositivo, mejor serd para el planeta “Canales de

n: Los Apple Premium Resellers, han recibida el resonasimienta de apple por su servicio excepoional al cliente enfocada en las sohuciones, el servicioy el soparte tecnico de apple. Los Apple Shops Son
puntos de venta disefiados por Apple que se encuentran en establecimientos de distribuidores seleccionados de Apple v otras tiendas minaristas. Muchos de ellos cuentan con expertos capacitades por que podran
syudarte a encontrarla solucidn més adecusda.

146




Apéndice J: Resultados encuesta a expertos

CCOMPLIANCE (VIABILIDAD)

MERCADEO (DESEABILIDAD)

PROVEEDOR
(POSIBILIDAD)

Antonio Lazo |Camila Cabrera)

silvia Martinez

Ada Marina
castillo

Ricardoy
Andres Bonilla

ESTRATEGIA/TACTICA

DESCRIPCION

pyzer Biogen

Promedio

Boehringer

Eurofarma

Promedio

PCcN

Total

PLATAFORMA DE SERVICIO AL
CLIENTE

Creacion e implementacion de una plataforma que facilite la relacion B28 y.
el manejo de ordenes con los operadores logisticos y clientes. Esta
plataforma brindaria los siguientes servicios: Soporte a través de teléfono y
chat, asistencia en diferentes idiomas, seguimiento de stock disponible,
localizacién de farmacias y puntos de dispensacion, rastreo de pedidos y
devoluciones, proceso de devolucién de productos facil y flexible, claridad
en los tiempos de l0s procesos. Target: Operadores logisticos y clientes.

APP SOBRE ESTILOS DE VIDA
(EJERCICIO, ALIMENTACION Y
HABITOS

Desarrollo de aplicacion con contenidos relacionados con estilos de vida
saludable, que contenga programas de ejercicio y alimentacion. Facil de
descargar. Intuitiva, inclusiva e integrada con otras aplicaciones del

como por ejemplo aplicaciones de musica. - Target: Pacientes y
publico general

COMARKETING Y ALIANZAS CON
DIFERENTES EMPRESAS,
ORGANIZACIONES E INDIVIDUOS

Establecimiento de allanzas estratégicas con empresas de otras Industrias,
por ejemplo, industria del deporte y entretenimiento, organizaciones
globales como 1a Cruz Roja, e individuos con alto reconocimiento como
influenciadores y figuras publicas, para apoyar causas de interés mundial,
desarrollar nuevos productos y tecnologias, complementar portafolio de
productos y generar impacto en diferentes targets. Target: Médicos,
pacientes ypublico general

CRM BASES DE DATOS.

Construccion de una base de datos que contenga informacion actualizada,
pertinente y correctamente segmentada del cliente, a través de la
implementacion de encuestas insitu en los diferentes canales de contacto
que tenga con I organizacién. Estas encuestas van a permitir la recoleccian
de informacion y retroalimentacién constante, para su posterior analisis y
uso en el proceso de toma de decisiones. Target: Médicos

INVOLUCRAMIENTO DE PACIENTES
N EL DESARROLLO DE NUEVOS.
PRODUCTOS Y TECNOLOGIAS

Disefio de productos centrados en el paciente, donde ellos mismos estén
involucrados en el proceso de creacién y puedan hacer pruebas previas a su
lanzamiento, con el objetivo de identificar aspectos a corregir o mejorar.

ESTRATEGIAS DE EDUCACION
MEDICA CONTINUA

[Apoyo econémico tasado en dinero o en especie a médicos y profesionales
de 1 salud que sean profesores, para complementary fortalecer sus
conocimientos, con el objetivo de que puedan ensefiara las futuras
generaciones de médicos y profesionales de la salud sobre diferentes.
temas de interés para ellos y1a

Desarrollo de cursos sobre temas de interés para 105 médicos y
profesionales de Ia salud que no necesariamente estén directamente
relacionados con sulabor diaria, por ejemplo, cursos de liderazgo, manejo
de redes sociales, uso de nuevas logi

Cursos de capacitacion a médicos sobre los productos ysericios de 12
organizacion, enfocados en explicar como se utilizan, cudles son sus
vsus beneficios

Creacion de cursos para médicos y profesionales de la salud, creados por
ellos mismos, por ejemplo, un curso para enfermeras, creado por enfermeras

sesiones de entrenamiento para médicos y profesionales de la salud donde
se puedan recrear espacios y experiencias fisicas a través de realidad virtual

Consolidacion de todos 03 cursos, entrenamientos y eventos organizados
porla compaia en un solo calendario o cronograma alojado en alguno de
los canales digitales de la organizacién, Ej: Su pagina web, al cual los
médicos y de I3 salud puedan tener acceso constante.

Integracion de plataformas de educacion meédica y cursos desarrolladas por
1a organizacion con redes sociales como Facebook y cuentas de correo como.
Gmail, para facilitar el registro automatico de los médicos y profesionales
de 1a salud que quieran participar en los mismos

7) EVENTOS DE ALTO IMPACTO

Presencia y/o participacion en eventos masivos de alto Impacto como por
ejemplo eventos culturales, sociales y deportivos con 1a marca corporativa
£: Media maraton de Bogota o Stereo Picnic. Target: Médicos, pacientes y
publico general

Creacion de un “momento especial del afio” donde se pueda a través de un
Video se pueda difundir el impacto de los productos y senvicios de la
organizacion en la vida de los médicos y pacientes a lo largo del afio en
curso. Target: Médicos

Lanzamientos de producto tipo “Apple” que sean un acontecimiento y
generen una dnica para el cliente: Target: Médicos

(Generacion de contenidos inclusivos enfocados en contar historias sobre 1as
experiencias reales que tengan los médicos y pacientes con el producto o
servicio de Ia compafiia, que muestren como estos han logrado generar un
impacto positivo, cambiando su vida yla de los demas. Estos contenidos
pueden ser reportajes, testimonios, miniseries, infografias y videos, pueden
estar soportados y complementados por 1 opinion de expertos en el tema
Target: Médicos

Desarrollo de guias que ayuden a 105 médicos y pacientes a sobrellevar
problemas que pueden surgir por el uso de 10s productos de la organizacion
y de Ia tecnologia en general

DE APOYO

Desarrollo de materiales para médicos y profesionales de 1a salud que
evoquen a la nostalgia y sensibilidad que pueden generar productos
“clisicos” evitando que pasen de moda y pierdan relevancia

Creacion de contenidos tipo videoatlas 0 ebook cuyo objetivo sea nivelar

en los meédicos y de la salud, que pueda ser

se muestra que la tecnologia, entendida como l0s productos y servicios de la
compaiiia, estd al alcance de todos y que su verdadero poder esta en el uso
laue se le dé a 1a misma. Target: Médicos de la salud

PAGINA WEE Y REDES SOCIALES

Desarrollo de pagina web con informacion sobre enfermedades, contenidos
relevante para médicos, profesionales de la salud, pacientes y cuidadores
como por ejemplo acompanamiento, toma de decisiones ycomo lidiar con la
enfermedad. También informacion sobre productos, un tendria news room,
contenidos culturales y de responsabilidad social. Organizada por
categorias, responsive que use la inteligencia artificial para identificar los
intereses del cliente yasimismo sugerirles contenidos. Target: Médicos,

de Ia salud, pacientes y publico general

Trabajar sobre 1a presencia y expansion en redes sociales (Instragram,
Youtube, Facebook y Twitter). Target: Pacientes, publico general, médicos y
de 12 salud

PROGRAMAS

Creacion de programas de apoyo y envio de informacién soportada por
expertos a pacientes, médicos y profesionales de la salud a través de SMs,
teniendo en cuenta las dificultades de acceso a internet que puedan llegar
5 tener.

Desarrollo de programas que incentiven la adherencia de 10s pacientes a su
tratamiento, empoderando a los tratantes, pacientes y proveedores de los
tratamientos para que busquen soluciones a través del uso de las

N/A

p. i
Desarrollo de programa para asegurar que los rabajadores de 1a salud
tengan las necesarias 5 gia) para acceder
 los diferentes programas de educacion y desarrollar las habilidades que
necesitan para poder ejercer su labor. Por ejemplo, brindarles conexién a
intermet.

Implementacion de programas de membresia para 105 médicos v,
profesionales de la salud, que premia y brinda valores agregados por su
lealtad

Desarrollo de programa para fomentar 1a creacion de un ecosistema de

para en salud, soporte para
sus ideas en activos tangibles

PUNTOS DE

Canstruccion de puntos de venta fisicos de o3 productos de 1a compania, con
un ambiente yapariencia atractivo, con una disposicion de productos y
senvicio al cliente diferencial

Diseio de espacio mévil equipado para brindar educacion a médicos y
profesionales de la salud, que pueden tener dificultades para asistira
eventos de educacion

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Apoyo a poblaciones especiales, nifios y adultos jévenes en alianza con
entes gubernamentales y ONGs, a través de productos, subsidios, acceso a
informacién, implementos tecnoldgicos y recurso humano de la organizacion
o por medio de donaciones en dinero o especie para diversas causas

Fomento de programas de reciclaje de materiales de educacion,
de salud en los

diferentes dela

SEGMENTACION Y

Uso de inteligencia artificial para identificar el comportamiento de
busqueda de los médicos y profesionales de la salud en los canales
digitales de la compaiia, con el fin de identificar gustos y preferencias que
permitan sugerirle contenidos adicionales que pueden ser de su interés

[Adecuacion de mensajes y contenidos para reflejar 10s matices culturales de
cada médico o profesional de la salud dentro de su contexto social

[Atracral médico mas influyente dentro de un grupo de médicos y
profesionales de Ia salud, fidelizarlo con la marca con el objetivo de que

oste influya de manera positiva sobre el resto de su grupo.
Creacion de comunidades de médicos con caracteristicas y valores similares,
asociados a una marca/producto especifico, con los cuales los médicos
puedan un sentido de que

los haga 1a marca

ycelebrar fechas especiales y relevantes para 10s clientes, por
ejemplo, el dia de 1a mujer, cumpleafios, etc. Target: Médicos y profesionales
de 1a salud

4,0

Iniciativas dirigidas y pensadas para clientes con necesidades especiales

50
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