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Criterios para establecer y evaluar una estrategia de ventas
para el mercado de la linea respiratoria en México
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INTRODUCCION
Una estrategia de ventas inicia con el conocimiento del mercado.

Para tal efecto, es necesario realizar una revision de lo que se considera
el “Mercado de la Linea Respiratoria en Ia Republica Mexicana”™

En primera instancia requerimos mencionar las enfermedades
respiratorias de mayor incidencia en nuestro pais (canalizadas al INER):

1. ASMA

2. EPOC Enfermedad Pulmonar Obstructiva Crénica: (Bronquitis
crénica y Enfisema Pulmonar)

3. Neumonias por VIH SIDA

Con la finalidad de acotar el mercado sobre el cual se definirén las
estrategias de ventas, se seleccionarén dos de [as patologias
anteriormente descritas:

e ASMA, por ser la nimero 1 respecto a mayor morbilidad ' de
acuerdo al grafico presentado en ia Tabla No. 1y
« EPOC en quinto lugar.

En cuanto a mortalidad el ASMA? se ubica en la décima posicién,
mientras que EPOC, se encuentra en segundo lugar Tabia No.2
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Segun datos del INER, |a prevalencia caiculada del ASMA es del orden del
8 al 129% de la poblacién > en México.

Estos datos parecerian no estar congruentes con el diagnéstico del
médico de primer contacto, no obstante se ha comprobado que en la
mayoria de los casos de ASMA/EPOC, el problema radica en que estén
sub-diagnosticados®.

La causa principal del subdiagnéstico se debe a que el médico general
desconoce que ambos padecimientos !°*' cursan con 2 problemas
patolégicos que son la bronco constriccion e inflamacién en las vias
aéreas, esta ultima sin una adecuada atencién cambia la arquitectura
pulmonar a nivel de tejidos y estructuras, causando un dafio permanente
muy serio.

Por ello, este mercado es muy importante para ia industria farmacéutica.
Solamente en el 2002, el valor del mercado en unidades* fue de 5,417,
851 (pzas) con un crecimiento anual del 2%, en México™
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Tabla No.1

MORBILIDAD HOSPITALARIA

15% @ Otras
= Amig.aden.cr
O Enf. Del oido
10% . O E. Pleuwrales
@ Neumonias
| Enf. nLDif
SEPOC
O Tuberculosis
8 Rinitis Obs.cr
8 Tum. Malignos
OAsma

8%

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Tabla No.2

MORTALIDAD HOSPITALARIA

1% 3%3% 3% 2% 23%

1% 17%
1% 16%

@ 1 Tumores malignos
@2 EPOC

013 SIDA

O4 Enf.pulimonar int.Dif
@ 5 Tuberculosis

86 Neumonias

@ 7 Efec.Tardios Tuberc.
08 Tumores no especif
@9 En.Cardioputmonar
310 Asma

TESIS COW ﬂ

FALLA DE GRIGE
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OBJIEVIVO

Definir los elementos para establecer y evaluar una estrategia de ventas,
dirigida a 1a introduccién de un nuevo producto para el mercado de Ia
linea respiratoria en México.

DPESARROLLO DEL TEMA
I1.-CONOCIMIENTO DEL PADECIMIENTO Y DEL MERCADO

1.1 Diagnéstico y tratamiento del padecimiento

Para unificar los criterios de diagnéstico y tratamiento con respecto de

los padecimientos ASMA y EPOC, se crearon dos iniciativas a nivel
mundial:

« Las guias intemacionales de Asma (GINA)” y
e Las Guias para ia enfermedad obstructiva crénica (GOLD)S,

Ambas aprobadas y distribuidas intermacionalmente por la organizacién
mundial de Jla Salud-OMS. Lo importante es que no todos los
medicamentos antes utilizados para su tratamiento, fueron autorizados
por las iniciativas; ya que no demostraron eficiencia terapéutica para los
procesos patolégicos de cada una de estas enfermedades.
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1.2 Farmacos usados actuaimente en el mercado de ASMA y EPOC

En México, durante los Gitimos afios los laboratorios farmacéuticos -
principaimente transnacionales- han Iintroducido algunos férmacos
(sales) que pretenden cubrir las necesidades de ese mercado.

A continuacién se mencionan las sales més importantes, su efecto
terapéutico y el laboratorio que las comercializa:

Tabla No. 3 MERCADO ANTIASMATICO

SAL MNOMBRE LABORATORIO EFECTO DE USO
COMERCIAL TERAPEUTICO TNDICADO
POR GIMA ¥
QOLD a“r,
Satbutamol Ventolin GSK Sroncodilatador Si
de Corta Accién
Bromuro de Combivent Boehringer Broncodilatador Si
Ipratvopio
Tiotropio Spiriva Boehringer/Pf | Broncodilatador Si
izer
Salmeterol Ser GSK Broncodilatador, Si
Larga Accién
Formotersol Oxis AstraZeneca Broncodilatador, Si
Larga Accién
Beck eta Beootid GSK Corticoesteroide No
Budesonida Pulmicort Astra Zeneca | Corticoesteroide Si
Fluticasona Flixotide GSK Corticosstaroide Si
Montelukast Singulair ™MSD Inhibidor de Sl
Lasucotrienos
Zafirlukast Acooiate Astra Zenecs Inhibldor No
Laucotrienos
Ketotifeno Zaditan Novartis Antthistaminico No
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Esta gran variedad de medicamentos ademés de otros més que no fueron
mencionados, por su uso poco frecuente, representa una oferta muy
competida para el mercado; 1o que hace mas sensible reconocer la
importancia de proponer una estrategia de ventas para un producto o
linea de productos especializados para tales padecimientos.

II. ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS

2.1 Seleccionar del Mercado Respiratorio el més potencial, por su
valor en unidades y por el numero de medicamentos que lo
componen; incluyendo la definicién de los padecimientos objetivo.

En este rubro, el criterio para la eleccién esté basado en el market
share (M.S.)" actual, esto es, el porcentaje de participacién en el
mercado que tiene el producto lider.

En paralelo se debe tener informacién objetiva, respecto al (los)
padecimiento(s), a los que se dirigiré el producto, lo que significa
contar con el soporte técnico desde el punto de vista médico, que
incluira al menos o siguiente:

a. Patologia del padecimiento

b. Mecanismo de accién

c. Farmacocinética

d. Efecto terapéutico

e. Efectos secundarios

f. Ventajas y desventajas sobre otros productos
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2.2 Identificar {a principal competencia.

Con base en las caracteristicas del medicamento que se pretende
lanzar, en este caso y de acuerdo a DDD, ia principal competencia, son
presentaciones tanto orales como en aerosol.

En funcién de esto, aqui también es necesario establecer que
penetracién se pretende conseguir con la introduccién de este nuevo
producto y por lo tanto en que porcentaje de market share serédn
desplazados el o los principales competidores.

2.3 Establecer el objetivo de negocio

El Objetivo de negocio se define al proyectar cuanto se desea vender,
referido al % market share (el tamafio del mercado que se quiere
ganar), y este objetivo se especifica en términos de:

e Unidades: Plezas/Afioy
e Valores: $/ Afio

Ef por que se volvié tan potencial este mercado, se explica por una
tendencia internacional hacia el mejor tratamiento de las enfermedades
ASMA y EPOC, vy al que los precios de venta de los medicamentos en
algunos casos ascienden hasta $ 600. 00 M.N., ademés de que en el 2002
tuvo un crecimiento del 2% a nivel nacional, con respecto al 2001 y
tiene un valor en unidades de S, 417,851 (pzas.)

Esto ha motivado en la actualidad, que Ia gran mayoria de los
laboratorios tiendan a desarvollar lineas de productos respiratorios. Con
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la consiguiente explosién de marcas y productos antiasmiticos, llamense
sales nuevas o copilas de otras ya existentes.
2.4 Definir al médico objetivo

El cliente, si bien no el usuario final, es el médico especialista, a quien
se dirigiran las campafias promociénales. Es el médico, con quien se
haran los promocionales de induccién para obtener recetas y por o
tanto ventas.

Los médicos a quien se les denominard médico objetivo, se pueden
estratificar en dos niveles:

i. WMédicos especialistas de hospitales, torres médicas y
consultorios en zonas cemtrales

il. Médicos especialistas y generales de zonas
periféricas, y pequeiias ciudades.

Dentro del universo médico, se encuentran: pediatras, neumélogos,
alergélogos, asi como médicos generales e internistas. ambos grupos
son potenciales.

un Aspecto relevante acerca del médico objetivo,
independientemente que cuente o no con especialidad, es que maneje
bien los conceptos del padecimiento, ya que como se menciondé
anteriormente los padecimientos ASMA y EPOC contindGgan siendo
subdiagnosticados. Esto implica considerar una fuerte campafia de
entrenamiento; en primer plano dirigida a Ia fuerza de ventas y a su
vez a los médicos tratantes.
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2.5 Definir plan de accién para ventas

Conceptos a considerar:

iv.

vi.

vii.
viii.

Tamafio de fuerza de ventas,

Difusién a través del evento de lanzamiento
Campafia en medios (prensa, radio, televisién,
Intemet) y revistas especializadas.

Promocionales y ayudas visuales

Programa de visitas

Eventos médicos

Talleres

Una buena oolocacién inicial en mayoristas y
farmacias

Los Puntos 2.5.2, 2.5.3 y 2.5.4, se consideran parte integral de un
plan de mercadotecnia (Marketing plan).

2.5.1 El Tamaiio de la fuerza de ventas, deberd ser cuantificado,
considerando tos siguientes factores:

% market share a desplazar, esto es a mayor
porcentaje de market share a desplazar, mayor
tamafio de la fuerza de ventas. En este mercado el

producto con el mayor % de M.S. es Ventolin con un
32%.
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Universo médico.

En este apartado, se requiere primero contar con una
base de datos confiable, acerca de los médicos que ya
se encuentran recetando productos de la
competencia y que se definen con base en
indicadores como AUDITH PHARMA °. Audithpharma,
estratifica a los médicos en niveles que se definen
como de primer cuartil, de segundo cuartil y de tercer
cuartil. Englobando en el primer nivel, a aquellos con
el mayor numero de recetas y en consecuencia con
un gran nimero de pacientes cautivos. Sin dejar de
considerar, independientemente en que cuartil se
encuentren, las 2 especialidades mis importantes, en
este universo médico, tal como son neumdlogos y
alergélogos.

Definir si se construird una fuerza de ventas
especifica para el producto o bien se realizard 1a
promocién en paralelo con otros productos, hablando
de los beneficios del mismo y de las desventajas de
la competencia. Esta fuerza tendrd una capacitacién
especifica, pero ademés recibird instruccién acerca
de las pruebas alternativas para el diagnostico y
tratamiento de ASMA y EPOC y de esta manera,
tendrén un conocimiento completo de la enfermedad.
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iv. Definir acciones a seguir para contrarrestar (a
reaccién de (a competencia. Debido a que se da por
descontado que no se cruzarén de brazos, en especial
los laboratorios de cuyos productos se tomarén los
puntos de M.S. programados.

2.5.2 Evento de lanzamiento (mix promocional).

Esta fase se implementa a través de una conferencia o en el marco de un
congreso, donde la conferencia magna, versara sobre el lanzamiento del
producto, las bondades del medicamento basado en estudios clinicos
éticos, ademés de la experiencia clinica en otros paises. Paralelamente
se debera establecer una campafia de expectativa que tendré lugar con
una anticipacién de 6 a 8 semanas antes del lanzamiento.

2.5.3 Campaiia en medios.

Incluye desplegados en los periédicos de mayor circulacién, spot en
radio o televisién (hablando del padecimiento) y por supuesto el disefio
de un sitio web, con informacién detallada del producto con el enfoque
técnico que definird el &rea de direccién médica del laboratorio (esto
altimo exclusivo para médicos). Ademéas de otro pégina en el sitio web
con informacién general de los padecimientos, 10s nuevos tratamientos y
tendencias, todo elio interconectado en red con las sociedades médicas
en especial la de neumologia.

€1 paciente, con base en lo anterior, vy -si asi o decide-, podra consultar
a un médico mejor informado acerca del padecimiento. Estos médicos

Hoja 13 de 25




podran instruir al paciente sobre las nuevas tendencias en el tratamiento
del padecimiento, tener consultas via internet o en su consultorio.
Aunado a lo anterior se publicarian articulos técnicos, en revistas
especializadas informando sobre ias ventajas del producto.

2.5.4 Desarrollar promocionales y ayudas visuales

A través del area de marketing de la empresa, se diseiian los
promocionales y ayudas visuales para Ia fuerza de ventas. Entre los
principales rasgos de un producto que se pueden ponderar como
ventajas respecto a otro estan:

Su rapidez de accién

Posologia

Via de administracién

Presentacién: jarabe, tabletas, cipsulas, aerosol, etc.
Tiempo en que tarda en ser desechado por el organismo
Efectos secundarios

VYVYVYY

2.5.5 Mantenimiento de las campafias promocionales.

Una vez desarrollado el inciso anterior, se mantiene en la mente del
médico el nombre comercial del producto, mediante las visitas
programadas del representante médico, quien en forma permanente
contactaré con sus principales médicos audithpharma.

Para estas visitas se emplearén los promocionales y ayudas visuales ya
sefialados, asi como obsequios especiales por lanzamiento.
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2.5.6 Desarvollar Eventos Médicos.

Esto es otro punto de apoyo importante para mantener vigente el
nombre comercial del producto. Se pueden habilitar ya sea como
conferencias, seminarios, simposio o simplemente videoconferencias y
platicas con expositores reconocidos en el medio (Lideres de opinién).

2.5.7 Desarrollo de Talleres.

En cuanto a los talleres, hablamos de la capacitacién préctica de
técnicas, como medicién de flujometria, pruebas de capacidad pulmonar
etc., que el médico puede utifizar en consultorio y que le ayudaran a

realizar un mejor diagnéstico del padecimiento y por o mismo prescribir
el producto.

2.5.8 Colocacién con Mayoristas y Farmacias

De una colocacién en mayoristas y farmacias depende en parte, el éxito
del producto y es la piedra angular para la confianza del médico ya que si
el médico receta el procducto y el paciente nunca lo encuentra, habré una
falla muy grande en la cadena de valor al cliente, **** es por eso que se
capacitara a 1a fuerza de distribucién de los mayoristas para conocer los
cédigos del producto y al momento que el dependiente de Ia farmacia lo
solicite, no sea seffalado como desconocido o faitante.

Con respecto al dependiente, el trabajo es aGn mayor, particularmente

para convencerio de las ventajas del producto y concientizario de que el
producto estard respaldado por una fuerte promocién y que es
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recomendable que tenga al menos una pleza y asi no pierda Ia venta de
toda una receta, por faita de ese producto. Ademés de que |a utilidad es
mayor en un producto de este tipo por su precio unitario al publico (de

hasta $600.00 M.N.), respecto a otros medicamentos, de menor precio
de venta.

III. EVALUACION DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS

En cuanto a la evaluacién de los puntos anteriormente citados, hay una
serie de aspectos que no tenemos que olvidar, el punto primordial es que
nuestro cliente, es el médico, y es €1 quien debe conocer ios aspectos
relevantes y/o novedosos que 1o motivaran a prescribir el medicamento,
por lo que una buena entrevista de ventas evaluada por medio de un
cuestionario de satisfaccién ** es el primer punto cualitativo de
evaluacién.

Sin embargo, las evaluaciones que nos aportan mejores datos son las
auditorias de ventas y desplazamiento asi como del numero de

prescripciones, o que nos proveerad de los indicadores necesarios para
hacer una evaluacién completa.

Estas auditorias son: -
> D.D.D : Datos de distribucién de drogas

> Audithpharma: Nos proporciona informacién sobre o que prescribe
cada médico y en que posicién (cuartil).

> Close up: Mide en forma global el namero de recetas generadas.
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> IMS: Indica cuantos productos desplaza cada [aboratorico a
mayoristas y distribuidores

A continuacién se presenta una descripcién mas amplia de estas
auditorias:

3.1 D.0.D. Indica la distribucién que hace el mayorista a las diferentes
farmacias de las diferentes entidades del pais: municipios, colonias,
zonas postales,- en un futuro por cédigo postal-. Esta auditoria refieja lo
que cada zona ha requerido del producto y el namero de plezas que se
distribuyen en las farmacias. Hasta hace algunos meses, los resultados
se entregaban desfasados por 2 meses, pero ahora ©con nuevas
tecnologias de informacién, los reportes son mensuales con un
defasamiento méximo de 15 dias de entrega, o que o hace una
herramienta rapida y veraz para medir y evaluar los resultados.

Si el producto ha sido bien recibido, esto se reflejaré en DDD, y en forma
indirecta también se cuantificard la eficiencia del vendedor y de i1a
estrategia de ventas.

Este punto también nos da el valor del mercado total y por zona postal
(Market Share) con lo que analizaremos nuestra penetracion y los puntos
de M.S que pierden los competidores o si bien, nuestra fuerza es tal que
se hace crecer el mercado?!? con perdidas insignificantes de nuestra
competencia.

También reflejard cudles de las cadenas farmacéuticas cuentan con
mayor poder de distribucién y de compra para mantener stocks
adecuados y cuales son susceptibles a descuentos y promociones en
beneficio del Gitimo consumidor, que es el paciente.
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3.2 AUDITHPHARMA. Esta auditoria se encarga de analizar microfilmes
de recetas tomadas en farmacias “modelo” en donde se capturan los
hébitos prescriptivos de diferentes médicos que se encuentran en esa
zona o donde decidié el cliente adquirir sus medicamentos. La auditoria
se divide en 5 cuartiles principaimente y esa divisién Ia realizan por el
namero de recetas capturadas. Del médico que se capturen més recetas
aparecera en el primer cuartil y asf sucesivamente.

Es importante aclarar que los cuartiles también se realizan por mercado
por lo que para cada patologia habré un audithpharma, por ejemplo:
sistema nervioso central, antibiéticos, expectorantes, asma, etc.

Los resuitados de las capturas, su distribucién por mercados y cuartiles

tardan en promedio 3 meses por lo que se reciben reportes 4 veces al
afto.

Aunque como es evidente, no todos los médicos aparecen en este tipo de
auditorias, si se obtiene informacién del poder de penetracién de un
producto en un grupo selecto de médicos; los cuales por su capacidad de
ofrecer consulitas tan numerosas, aparecen en estas auditorias.

Como se mencioné en el inciso 2.5.11i estos médicos son el blanco

principal de la fuerza de ventas, en especial aquellos que aparecen del
primer al tercer cuartil.

3.3 CLOSE UP. Nos documenta sobre |a cantidad de recetas capturadas a
nivel nacional; esto significa conocer que productos en general, son los
que reciben més recetas, sin divisién de mercados. Adicionaimente, nos
proporciona la especialidad que mejor recibié el producto y cuéil no ha

sido impactada, ademés de un comparativo bésico sobre los productos
mas prescritos en el mercado general.
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3.4 IMS. NMos proporciona informacién sobre el namero de pliezas que
salen del laboratorio rumbo al mercado en sus diferentes sectores:

e Ventas a gobierno

e Hospitales particulares
e Sindicatos

e Pequeiios Distribuidores
e Bancos

« Mayoristas, etc.

Este indice nos refleja las ventas totales hechas por la compaiiia en un
mes. Estos valores pueden no contener el total de ventas de fa empresa,
va que muchas compafiias se reservan el derecho de informarie a IMS de
sus ventas a otros distribuidores pequeiios, tal como son meédicos con
botiquin, clinicas particulares o cadenas de farmacias independientes.

3.5 EVALUACIONES DE PERCEPCION

Las evaluaciones de percepcién?®?* y de uso del producto se realizarén
con estudios de mercado en donde se invita a un grupo de médicos de la
misma especialidad (aproximadamente 20), quienes brindaré&n sus
puntos de vista muy particulares sobre el producto a través de un
cuestionario de percepcién, de tal forma que se podran conocer sus
experiencias sobre la enfermedad y sobre las teraplias que existen %7 con
las nuevas tendencias que establecié |a OMS, recientemente.
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Los resultados son estudiados por el &rea de andlisis de mercado de la
empresa y de este andlisis se replanteara la estrategia de ventas, si fuera
necesario, asi como otros ajustes en el Business Plan ** y Marketing Plan.

Ademis de las auditorias existen otros elementos de evaluacién, los
cuales se mencionan a continuacién:

3.6 Otras evaluaciones diferentes a auditorias
3.6.1 Evaluacién a través de talleres y cursos:

Los talleres y cursos son también un buen foro para el conocimiento y
evaluacién del producto, en particular si se trata de un evento de
especialistas (neumdélogos y alergélogos), ya que ellos, baséndose en su
experiencia clinica, marcarin las pautas de los cambios de dosificacién
(si asi se requiriera) ademas de las ventajas o desventajas que han
encontrado en la sal o medicamento, su forma de administracién,
seguridad, rapidez etc.

3.6.2 Evaluacion a través del representante médico

Los formatos de evaluacién'® en consultorio y hospitales aplicados por
los vendedores (Representante Médico) son particularmente
importantes ya que estos normalmente son més veridicos, por la
confianza que le tiene el médico a su vendedor ademés de que son
obtenidos en circunstancias més reales (de campo). Lo anterior, se ve
complementado con los posibles reportes de fArmaco vigilancia, mismos
que serian estudiados en forma multidisciplinaria por el &rea de
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direccién médica (Ia cara del Laboratorio ante la secretaria de salud),
area de anélisis de mercados, marketing y &rea de ventas del laboratorio,
1o que llevard finaimente, a hacer los ajustes necesarios a 1a campafia o

bien en caso contrario permitird ponderario como un punto a destacar en
futuras campaiias.

3.6.3 Evaluacién por movimiento de inventario

La evaluacién en farmacias, referida al movimiento de stocks para cada
una de las presentaciones del producto, ademés del nimero de recetas
de médicos que no prescriben el producto, son otros paradmetros, para
tomar en cuenta en futuras visitas del vendedor, los cuales nunca deben
de perderse de vista para el buen funcionamiento de todos los criterios
expuestos con anterioridad en el presente trabajo.

Estos ultimos particularmente, son tarea de la fuerza de ventas, Es
precisamente, con relacion a ia fuerza de ventas, donde se desprende
otro factor decisivo en el éxito de |a estrategia y radica en la motivacion
vy reconocimiento de su funcién, con incentivos o comisiones por
objetivos alcanzados.

También debe considerar el cumplimiento de los tiempos propuestos por
la compaiiia para alcanzar las metas. Lo que en forma paralela se asocia
a que tan pronto se consiguieron resultados de la capacitacién e
induccién en el médico —esto es, el tiempo que tarda en asimilar y

comprobar la efectividad de los productos-, sus beneficios y las ventajas
competitivas.
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IV. CONCLUSIONES

1.-Proyectar y definir la planeacién estratégica de una empresa, es
una tarea que normalmente recae en directivos y gerentes. La
planeaciéon de tipo comercial es solo una parte del plan estratégico de
1a empresa, que incluye entre otros aspectos indicar 1a misién y visién
de la compailia, la planeacién financiera, la planeacién de [a
produccién, ia planeacién de operaciones, etc.

Sin embargo, de todas ellas, la planeacién comercial y derivada de
esta ultima, “la estrategia de ventas” juega un papel primordial para
Ia obtencién de los resuitados esperados; por ello, es importante
definir los criterios para su establecimiento.

2.-En el caso de una linea respiratoria del mercado farmacéutico en
México, como en cualquier negocio, la estrategia de ventas inicia con

un andlisis del mercado, para conocer tanto al mercado como a la
competencia.

3.-Toda estrategia tiene una fase de implementacién, seguimiento y
evaluacién, para cumplir con los objetivos, los cuales ademés de
expresarse en dinero y/o unidades vendidas por afio, consideran
otros valores asociados como satisfaccion al cliente y mejorar la
calidad de vida del paciente.

4.-Los criterios para 1a implementacién de la estrategia de ventas de
una linea respiratoria en México, incluyen la definicién del médico
objetivo que es hacia donde se enfocaré el mix promocional,
incluyendo Ias campafias en medios.
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En paralelo y dependiendo del 9% de market share que se quiere

obtener, se estableceré el tamafio de fuerza de ventas y su programa
de visitas.

S.- El seguimiento de ia estrategia de ventas, se efectiGa a través del
representante médico, quien mantiene vigente la estrategia de

ventas, con talleres, eventos médicos y en forma general a través de
la visita al consultorio.

6.~ Los criterios para establecer la evaluacién de una estrategia de
ventas para el mercado de la linea respiratoria en México, estn
referidos principaimente a la utilizacién de auditorias, siendo las mas
importamtes audithpharma y DDD.

7.-La revisién periédica en términos de una cuota de facturacién,
reflejarad si se cumpien los objetivos de ventas, particularmente con
refacién a las utilidades esperadas por los accionistas. De esta forma,
se puede mantener un seguimiento, para que en caso de no obtener
fos resultados pronosticados, se realicen ajustes en la estrategia.
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