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Debido a ia naturaleza fisica y mental del ser humano y al desarrolio de la medicine y de

las ciencias quimicas, hoy en dia ia Ind ia Fary ocupa una de les principales

P de y o que on tro pals.

Como toda industria, estd sujets a iss leyes de a oferta y ia demands, asl como a una

> e en d ia guerra de productos es dia con dis cada vez mas
agresiva por lograr una mayor par i6n en el ’
Para lograr los volumenes de vents dos y ok alas th [ L
del mercado al cudl va dirigido, (a ia tica # N una

) sfectiva y un tipo de promocién diferents al que es realizado por ia
ris de las industri

La pr i6n de p far drti se pr a rbs de un
P ig k al quien curh no es
ol consumidor final, y esto le da a la actividad de p édica una

peciet dife o lap izacda & otro tipo de productoe.
Por ésta raxdn surge la inquistud de analizar la actividad | de la p asl
como o & son los f& que » ol éxito de la miama, vy qué

podemos recomendar para que el éxito se ab con yor grado de certezs.



CAPITULO |

ANTECEDENTES DE LA
INDUSTRIA FARMACEUTICA
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En las ciencias de la salud,

la Farmacia ocupa un lugar
primordial, no soio por ser la ciencia que le proporciona al hombre

ios remedios para combatir 10s males que lo aquejan, sino también
porque ha sido la g a de otras indi

. 7 Jo) en
Ia vida moderna.

En la historia de la humanidad, la Medicina y la Farmacia tienen un mismo origen. €l
fhombre primitivo inicid la préctica de la F ia porque 3! te conocié y
padecié er y dolor.

La busqueda de remedios para aliviar sus males y dolencias fue asi permanente;
P ia su salud ik

por el instinto, sea revolcaba en el polvo a fin de librarse de los
p que inf ban su piel, lamia sus herndas para mitigar el escozor o qQuizhs para

bu

alivio T

la fiebre arrojAndose al agua y hacla esfuerzos por

cofregir los desdérdenes eventuales del aparato digestivo mediante una sejeccion de
alimentos.

En la mayoria de los pueblos primitivos el uso terapéutico de remedios se convitié en
una accién consciente, pero no reflexiva y el empirismo magico hegd a ser el principal
fundamento de la ciencia fammacséutica y médica.

Ante lo ir ficable de las enf dad:

el hombre fue afirmando en ¢l la conviccion
de que eran causadas por serss sobrehumanos, a los que lamé “demonios™. En
cia surgs 1 los h

oS, quienes afirmaban conocer los astros, plantas
curativas y venenos y se atribuian el poder de “conjurar a los demonios malignos”. Asi,
de la medicina instintiva y empilrica, naci6 la medicina magica.

tas plantas y animales que el médico usaba eman preparados por 8l mismo. A medida

P ¥ no si e la

que la civilizacién avanzd, los medios para curar las enfermadades se volvieron mas
compk

a que los manejaba ea la que los aplicaba. El
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encargado de preparar remedios medicinales adquiri® un papel preponderante at
interior de las culturas antiguas, ya que se ocupaba de clasificar y conocer los efectos
de las plantas que, durante mucho tiempo, fueron los princk medios curati'

El empieo de la mandrégora como soporifero y de los anti para ira de
serpiente, data de tiempos remotos y han sido precursores de dos descubrimientos de
la medicina cientifica: ia anestesia y la vacuna.

Existen documentos que evidencian el uso de medicamentos desde las primeras

civilizaciones. Son conocidas con cierta minuciosidad las actividad de ios sumerios,
babilonios y asirios (5,000 afios a.C.). de los egipcios, los griegos y los drabes, cuyos
cor 1tos se ger i 1 en Europa a través de Espafa.

Siguiendo ia huella de la Farmacia a través del tiempo, nos encontramos con las
cutturas de la antigua Mesopotamia que florecieron en el primer siglo de nuestra era.
Entre ios antiguos m e nicos el médi y el farmacéutico se fundian en una
misma persona; los médicos-faimacéuticos gozaban de gran reconocimiento y se
servian de plantas, animales y diversas sustancias para P w 1tos
simples y poliformacos complicados. De su material terspéutico util podemos
mencionar: la alm#ci el dloe, la fétida, ef benjul, la mira, ungliento y perfumes.

Los sumerios fueron los primeros en usar la belladona contra los espasmos e
identificaron, con certeza, las primeras operaciones farmacéuticas para la preparacion

de medicamentos como: d =i6én, pul i6n, molienda, prensado, filtracién,
ebullicion. También conocieron y utilizaron diversas formas farmacéuticas: soluciones,
pomadas, unglentos, r nas, enemas, emplastos, lociones,

infusiones, vinos, etc.

En el antiguo Egipto, existi6 una practica rea! y organizada de ia Farmacia. De los
testimonios médicos y farmacéuticos de los antiguos egipcios destacan: el Papiro de
Ebers, redactado durante la dinastia XVIil y descubierto en 1862 por G. Ebers y Edwin
Smith. Es considerado entre [os manuscritos mas antiguos relativos a la farmacéutica y
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a ia medicina y en 4 se encuentra un amplio catdlogo de farmacos y las formulas para
su elaboracion.

En este docu se ia que los i
admir 6n de v

pci ieron varias formas para la
nos: garg: int nes, infusiones, empiastos. Los
principios activos eran extraidos de piantas, animales y minerales. La leche, el vino y la
miel se tomaban junto con los remedios y servian de vehiculo al medicamento.

Asimismo, usaron también la miel y la cera para mezciar los principios activos durante
las de forme i6n y prep ' de sus medicamentos.

La parte mas importante y Util de la medicina china es la farmacoiogia, gue comprendia
un gran namero de hierbas, drogas y remedios minerales que, en parte, se siguen
empleando en la terapéutica moderna.

Los griegos dieron un fuerte impuiso al conocimiento de farmacos y al refinamientc de
técnicas para obtener medicamentos; Grecia fue, ademis, la cuna de HipGcrates,

consikierado como el padre de la medicina y de Galeno, iniciador de la farmacia y de la
fisiolog!a experimental.

l.os romanos heredaron la ciencia, el arte y la filosofia de la cultura helénica y ejercieron
Ia prsctica médica en tres dreas basicas: medicina, cirugia y farmacia, ademas de que
establecieron diversas escuelas de medicina. Su figura mas
quien reuni® en diversos voliu es

-ada fue Escol

pilaciones sobre vegetales con sus
indicaciones terapéuticas. E! emblema de Escolapio muestra una serpiente enroscada
an un mastil y en la actualk as cor » como un simboio médico.

Durante los siglos Vil y Vil y como resultado de 1a dominacion arabe, se dan cambios
importantes e innovaciones en todas ias ciencias y

peciaiments en la Far i En
el periodo de la dominacion arabe se establecieron escuelas en Bagdad, Cérdoba,
Sevilla y Toledo, en las que se impartian clases de farmmacéutica como parte del estudio

de la medicina. En el campo de las ciencias médi los a perf ionaron

aparatos de laboratorio y le dieron un contenido empirico a la practica de la alquimia.
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Ademés, en su tarea asimiladora de cultura tradujeron a su lengua textos demiﬁeo-.

etc. heredados de culturas antiguas y Crearon sus pProp b . for
herbolarios y libros sobre o ia méds de icologia y libros sob P
de farmacos.

El! camino para llegar a la Farmacia nctud no fue fécil. Se

conjuntaron muchos

Aunque la ion de la Med

ina y la Farmacia se dic en forma paulatina y existen
indicios de que éste proceso se inkié en e Siglo V, con los arabes, fue en of afio de
1240 que Federico || de Suabia, cabeza del Sacro Imperio Romano, Rey de las dos

Sicilias, publica un edicto conocido como el Edicto de Palermo en el que establece a la

F como pr

1 independiente, separada de la Medicina y la incluye comao
una parte de los servicios plblicos de salud. El

dicto fue por los pal de la
Europa latina, pero no por ol mundo anglosajon. En & se reconocia el hacho de que la

préctica de la Farmacia requiere un conocimiento especial, habilided

inicistiva y
responsabiidad para garantizar adecuadamente el

de |as L
medicinales de 1a gente. Se instituyen en é! tres principios fundamentales:

*La ion de la Medici

a y la Farmacia fundamentada en razones técnicas de
especializacién profesional y éticas, al prohibir una relacion comercial entre quien
prescribe un medicamento y quien lo prepara.

* La supervision oficial de la practica farmacéutica, que reconoce la complejidad de la
manip 1 de los v mentos y la necasidad de proteger al publico.

* La obligacién de pr di

P 4] tos cor de i

adecuada y uniforme
de acuerdo a normas oficiales, evitando la confusién y mantenisndo una unformidad en
su calidad,
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Este documento contiene dos pr que no ' de actuaslidad en el

siglo XX. El p ©, se a ia imitacién del nimero de farmacias de acuerdo a las
necssidades pablicas y ol segundo, a la fijacidn gubemamental del precio de ios
medicamentos.

Esta regulacidon fue oficial en Alemania y determind el modeio que siguieron otras

naciones esuropeas. Asi pues, la Farmacia tuvo una posicién P ds y P

desde mucho antes del Renacimiento y aunque los conceptos de la enfermedad fusron
cambiando, el criterio del uso de los medicamentos se mantuvo .constante.

Paracelso, predicador del uso de los medicamentos fuertes como el mercurio y el
azufre, en contraposicion al uso de los como (as plantas
(Farmacia Galénica) fue el Ultimo bastion de la Edad Media y en cierta forma et
precursor del Renacimiento en la Farmacia.

Fue él mismo quien introdujo la nocién de la quintaesencia, ea decir, del principio activo

puro derivado de las manipulaciones alquimicas, principalmente de la destilacion, lo que
1o Bevo a ser considerado el padre de la Qu ica Farm Buth

Durante los siglos X1l y hasta el XVI, se practicaron en Espafia las artes farmacéuticas,
cuyo origen se remontaba a la tradicién arabe, que se asentaba principaimente en las
ciudades de Cérdoba, Granada y Sevilla, en donde existieron Colegioas Farmacéuticos,
mucho antes que todas las academias cientificas de Europa.

El Siglo XVIl se vio influido por las no' curati de Améri se conocieron la

quina, la zarzaparrila y la manteca de cacao que se utiizé para algunas formas

P La alquimia habia propiciado la ir ion de r on
ias que se experimentaba sobre la composicién de las drogas lo que provocd que,
durante los siglos XVIII y XiX, principaiments en Francia y A e 1
aslgunos farmmacéuticos que habrian de transformar profundamente a la Farmacia,
fortaleciendo a una ciencia-hermana: La Quimica y marcando el inicio de la época
actual.




Habiar de los rarmacéubcoa implica hablar de fdrmacos,

v Fa i *] y a quien las
cred: of farracéutico.

Después del auge que adquird la activided de la oficina fammacéutica, de la que
surgisron una gran cantidad de

formas farmacéuticas especificas (los b

P para o
para p P an ol siglo XVil y
Baumé descubrié en 1776 un aparsto para fabricar supositorios en serie), se

las especiali dicinales como resulado esperado de los remedios
secretos. Estos se o 1 al rég de patentes de invencion, instituido en
inglaterra en 1624 por ei Rey Jaime (.

La primera medicina de patente fue la lamada gotas de Goddard que estaba hecha con
huesos humanos; productos més cor

P 2 v después: tintura de opio:
Bateman’s Pectoral Drops (1726) o tintura de Sen: Duffy s Elixir (1788), los productos

de éste tipo proliferaron y fue necesario regular su produccién, asi Francia fue el primer
pais en prohibir los remedios sacretos. De esta lucha nacen las Farmacopeas como
una d de reg! la manera de fabrcar los medicamentos.

La terapéutica del siglo XIX cor b

de rr Mos, en su mayoria indtiles; los
agentes efectivos eran potencialmente téxicos y de poca eonﬁ-bdodnd Se usaban los
productos en bruto con cantidades les del p

Este panorama cambid, cuando Friederich Sertumer extrajo, aisid e identificd el

principio activo del opio, al que Hamoé Morfina, por su
hecho 6 ol pri

Este
de un principio activo, puro y potente a partir de
su fuente vegstal, fue un estimulo para que otros investigadores aislaran e identificaran
ol p p ivo en la i

P

prima original, motivando el descubrimianto de varios
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sicaloides de importancia médica como la quinina, la codeina, |la stropina y la cocaina,
ademas de una gran variedad de vitaminas y hormonas de ofigen natural.

Hasta ia Primera Guerra Mundial of 90% del trabajo de ios Farnmacéuticos lo constituian

as o] . ol 10% formado por ch por la
indi qui 4 éutica, que princip we por ion  de
productos naturailes los principios activos para esas recstas magistrales. Esta
proporcién se invirtid ido a la lucion de la qul farmacéutica que tuvo un
periodo dorado entre las dos guerras y que dio lugar por una parte, a un gran NGMero
de sustancias con activi pecificas y po . ¥ por el otro, a la necesidad de

preparar un mayor numero de
nos de los ientes.

%

peci anticipéndose en tiempo a los

Puede decirse que esta época dorada se inicid en 1907 con el anuncio de los
resultados obtenidos por Paul Ehrfich con et Satvarsén 606 para el tratamiento de la
sifilis, Posteriormente, los acontecimientos mas notables fueron el descubrimiento de
las sulfas en 1935 por Domagk y de la peniciling en 1940, por Florey y Chain, quienes
utiizaron por primera vez las propiedades antimicrobianas del producto descrita por
Flaming en 1929.

Después de esto, la produccién industrial de medicamentos fue un hecho y buena parte
de los duth J 1 la oficina por las instalaciones fabriles.

=...Todos jos matenales que sirven para preparar remedios
deben de estar a ia vista en las vidneras o ventanas de la botica,
para que el it fos vea i ocho dias

és de haber prep of -
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Inspirados por el Edicfo de Palermo, durante el sigio XilY en Francia se organizaron las

comt de o farmacéuticos. Se reconocisn tres tipos de
farmeacéuticos: ap iz, oficial y O.

Las Apotecas eran i0s locales dedicados a guardar y vender medicamentos. En
Espafa se d v Botk

del francés boutique, que significa bodega. Las

se distingul por p un simbok Grfi en ‘sus porteles, haciendo
alusion & ani (-3 oti : leones, ave fénix, osos, salamandras o
ur an los ap - se ¥ obj relacionados con la Farmacia como
o mortero.
Con el tiempo las boti o ap se amp! 1. Primero fue la construccién de un
< después un g O ¥y una despensa; el mobiliario o -ar i
g k as, ArCas, I sillas y car

. para darle un toque de elegancia
y misterio, deil techo colgaban animales disecados.

Las

de ias se conservaban en reciph peci como
cajas de ch d o an las bot de cuero se alr 1 los
para ol estomago, las cajas y botes de estafio servian para CONSSIvar grasas y
pomadas. Para guardar los it inalea se b ipi de hierro y
plomo; los vinos y 9 se dep T en de % ¥ ter

Tiempo después la mayoria de los recipientes fueron substituidos por botes de
maudiica, mas tarde la porcalana ocup6 el primer lugar on ia

ion de P
farmacéuticos. En ese proceso se fueron agregando nuevos utensilios: frascos,
botellas, morteros de hiermo, marmaol, Sgata, marfil, vidrio y madera.

A

P deron en la prb farmacéutica los alambiques, b de af A

serpentines, retortas, filtros y cedazos, la prensa para extraccion de jugos, tjeras,
espétulas, cucharas y pildoreros.
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Como unidad de peso se utiizaba e grano de trigo, en el sigio XH e apofecernio y sus
ayudantes trabajaban a la vista del publico y la botica se regia bajo una serie de
regiamentos y exigencias. Los apotecarnios © farmacéuticos estaban obligados a
prep p f por los médicos sin invedir e campo profesional de
éstos, tenian ia obligacion de utilizar un formulario y ia prohibicidon de utilizar férmacos
eon mal o para la el acidn de medicamentos. Ademas, se
supervisaba su funcionamiento mediante la visita que hacia el decano de la Facultad de
M Ar i del siglo Xill, los apotecarios se iaron en cofl
religiosas y también en ese PO se ) h para defenderse
de la intromisién de gente ajena al oficio.

Una pianta, une tintura, un poco de agua o la simple mano

puesta sobre i/a xona henda, fueron jos primeros remedios
por los i de *

Al igual que en Europa, el origen de la Farmacia en México se confunde con el de la
L") Lat de es casi la misma en los primeros tiempos.

Los antiguos moradores de los territorios de o que hoy e&s México, tenian un
coNoci al de las plantas medicinales y usaban ademés animales y

minerales con fines curativos.

A la legada de jos espaficies habla ya, aparentemente, una divisién entre la Medicina y
m F que se oj £ por h 3 LoOS
nombras de las piantas y ios pa i aran ; sin embargo, erma comun que

los médi prep. 1 p | ite algunos i

i se Wy Y & conocer los
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Se sabe que la base de la terapéutica nahuatl era la herbolaria, ya que disponian de

una farmacopea muy amplia de plantas medicinales; i v intervenciones de
cirugia & base de sangrias, curacién de fracturas e incluso trepanaciones, asi como
de tipo mégh g

Las plantas medicinales se expendian en las plazas o mercados (tianguistfi); en una de
sus canas al Emperador Carlos V Hermnman Cortés explicaba: A/ calle de fos erbolanos
ch ai tod las ¥y lort iCiral que en ia tierra se hallan. Ai casas de

se I1as i hechas, as/ p como L y

emplastos”.

El boticario era maés que un simple herbolario, se acercaba mas al médico que al
comerciants. Los conocimientos se transferian de padres a hijos y era frecuents que
fos farmacéuticos p Jardi boté

A raiz del o to de Ar ica, la medicina del hombre de Europa recibié una
importante aportacion del Nuevo Continente. Apenas lograda {a conquista de la Nueva
Esp los in 1 e i6Gn de a cargo de fraies, a

quienes ayudaban curanderos y con eilos eran muchos los indios que se encargaban
de ios tratamientos en dichos hospitales.

En 1579 se inicié la ensefanza oficial de la medicina en e continente americano, la cual

continud durants e sigio XVIl a base de los r os y té
por Hipé y Galeno.

La historia de la profesién far stica du te in 6 colonial de México es obscura.
Cuando se cred la Real y Pontificia Universided de Mé P de A , se
establecieron en ella estudios de Fik fia, T y W pero no se hicisron
estudios de Farmacia como en E pa. A las per que p di ) esta
profesién se les exigia algunos afios de préctica en una botica y » de L
con lo cual se hacian acreedores a ser examinados por &l Pr L

el titulo corresp 1te. Ei af de |a profesion stica los ba prohibido a

las mujeres.
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Es solamente después de la Independencia que la situacion empieza a cambiar. En
18314, ido ya ol P B se idid
fueran examinados por tres individ de su p

una ley para que los farmacéuticos

V" y dos v L ; en el afto de
1833 se crea ol Establecimiento de Ciencias Médicas y el 21 de octubre de ese mismo
afo, por decreto de Don Valentin Goémez Farias, queda X

en e Colegio de
aC dra de Far

El primer profesor de ia cétedra de Farmacia fue Don José Maria Vargas, quien fuera
P te fur de la E ola de M

1a. Entre sus discipulos se contaron
los doctores Lucio, Carmona y Valle, Jiménez y Rio de la Loza, este ultimo fundador de
™ d F. dutica Mexicana y autor de la p Far pea de A
Vargas se debe que la carrera de Farmacia haya sido reg\ da y cor h en un
estudio de tipo cientifico.

La época actual de la Farmacia, como profesion, se inicia en 1919; la carrera de
Farmacia situada entonces en la Facultad de Medicina pasd a la Escuela de Quimica
que resultd de la transformacion de la Escueia de Industrias Quimicas y dio lugar a la
carrera de Quimico Farmacéutico y a la de Quimico. En 1937 aparece el titulo de
Qui F dutico Bidlogo (QFB), cuyo perfil se habia cor e
haciéndose més cientifico para adecuarse a una corriente cientifica univeraal y a ia

3 da de la Industria Farmacéutica lo que indudablemente marcé un
cambio defintivo en |la actividad profesional del famacéutico.

=] de las acti ind
individual, ha

a diferencia de la tradicional farmacia
y diversificado la actividad del Fi dutico y hoy en dia,

ocupa un papel basico tanto en la industria como en la farmacia comunitaria y
hospitalaria.
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‘. . 1.8 LA INDUSTRIA FARMACEUTICA EN MEXICO

La industria far dutica inicia sus o en México a
principios del presente siglo cuando en 1917,
estadounidense Wamrmer L
medicinal "La Campana”....

la firma
t la It

2 1.6.1 ANTECEDENTES . -

Para sigunos autores los origenes de la industria quimico-farmacéutica en México se

remontan a fines del sigio XVIil. En 1807, Don Mariano Rio de la Loza tenia un pequefio
laboratorio, donde se dedi ala

1 de productos quimicos,

En la rebotica de su farmacia, Don Marano fue uno de los primeros farmacéuticos en

México dedicados a la tarea de fabricar eqQuipos para preparar oxigeno, hidrégeno,
bidxido de carbono y nitrégeno, destinados a otras industrias.

También fue Rio de 1a Loza quien fundd en el barrio de Tlaxcoaque la primera fabrica

de &cidos que tuvo México, hecho que lo ubica como pionero de la industria quimico~
farmactutica en nuestro palis.

En 1881 se fundd por primera vez un negocio de drogueria que se dedicaba a la
importacién a gran escala de drogas medicinales de origen aieman. En esta época
1 § an A e ¥ éuticas, las
cusles blacieron subsidi primero en los Estados Unidos y afios mas tarde en
México.

ch.
er

P quimico-f éuticas y fi

Junto con estos antecedentes se considera que es hasta principios de este sigio en que
la industria farmacéutica inicia propiamente sus operaciones en México cuando en 1917
la firma estadounidense Warner Lambert establece la compafia medicinal La Campana
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la cual, para ese entonces, realizaba operaciones de introduccién y distribucién de
productos farmacéuticos importados.

Para 1925 ya funcionaban en México airededor de 20 laboratorios que se dedicaban en
gran parte a la obtencién de agua destiada y al acondicionamiento de productos
importados de ios paises mas desarrollados en este aspecto: Estados Unidos, Suiza,
Francia e inglaterra.

El proceso de establecimiento de nuevos laboratorios farmacéuticos continué en los
anos veinte, pero no es sino hasta los afos treinta cuando se establece la primera firma
farmacéutica importante, ia compaftia Bayer.

La Segunda Guerra Mundial, iniciada en 1939, fue un factor importante en ef proceso
de ind il ion de Méxi ya que a finales de ese afio se expidid un decreto que

marcaba los primeros lineamientos de una poliica gubemar de ap a la
Industria en g f r d mente con la promulg 1 de la pril Ley
Orgénica de Industria de Transformacion (promuigada en 1941 y reformada en 1945),
i T qQue L ente gaba importantes exenciones fiscales a ias industrias
nuevas y necesarnas, respecto a sus importaciones de maquinaris, equipo, materias

primas, atc.

La industria farmacéutica no escapé a la influencia de estos ante |a
de productos propiciacia por la Segunda Guerra Mundial, un grupo de visionaros
mexicanos traté de las red e de ia rebotk dando lugar a la

fundacién de laboratorios como: fusa, M y N, Hipodérmico Nacional, Unidn Médica,
Manueil, Ofimex, Itaimeax, Dr. Zapata, Senosiain, entre otros.

Trabajaron con estas fabricas investigadores mexicanos como Romo, Herrera,
Sandoval e lilescas. Concurrieron también en este proceso de formacién de la industria
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stica en e - filisles de las D on Estad Unick y

P

Europe, y en este caso, p de A i, Suiza, Francia, Ingiasterra, taila,
Hungria, Holands, Béigica y Espafia.

También en 1939 legaron a México, por las circunstancias generades por ia Segunda
Guerra Civil en ia Peninsula Ibé un na imp de g , dentro de

los habdbla inentes cientificos aiguncs de los cuaiss se - a
ién a la h Industris.

incorp

P a ia Nog de los inmig espaficies a México, ocurrié un crecimiento en
inss b Su ng se cusdruplicé de 77 en 1940 @ 310en 1950 y
su produccitn bruta 6 méds del dobla. ’

Sin embargo no fué sino a partir de los afios cincuenta que se inicié en nuestro pals el
despegue de la industria fesTnacéutica con la legeda de grandes empresas del ramo.
Entre 1940 y 1949 s b » 18 P h 48 de 1950 & 1959,
73 de 19680 a 1969 y 56 ampresas entre 1870 y 1977.

P L Far en

o Bayer. * Sencsian e Pfizer

» Bristot Myers Squibb. « Ebi Lity « Giaxo ~- Welicome

s Jansenn - Ciag s B ger - P e Q - Knolt

e Ciba-Sandaz ( Novartis ) o Astra « Rhone Poulenc

e ¥ A Y R J ¢ Byk Guiden e Abbot

e Mead - Johnson o Schering Mexicans e Pharmacie Upjohn

= Syntex - Roche e Schering Plough o Smith Kisin Bescham
e Sanfer . Wyweth o Lakeside

* Fassntn do o



CAPITULO 1

CONCEPTOS DE
MERCADOTECNIA
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Muchas veces confundimos el concepto de mercadotecnia (marketing) con las técnicas
que utiliza para el logro de asus objetivos, es decir, primero conocemos por la difusidn
publica que reciben, actividades como publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, técnicas de venta etc., y nos olvidamos de conocer & origen mismo de éstas:
LA MERCADOTECNIA.

£n esencia la mercadotecnia se fundamenta en cuatro conceptos basicos: (1)

El origen y o proposito Ultimo de toda esmpresa es (a i >cién de las r idad
desecs y expectativas de sus clientes finales.

Todas las politicas y actividades de la empresa, por lo tanto, deben crientarse hacia el
alcance de la it 6N de nec d. d Y expec de sus clientes.

Los objetivos de la empresa deben centrarse en volGmenes de ventas rentables
(vender produciendo beneficios ) y no sélo en lograr los niveles mas altos de venta.

Las acti de la emp deben orientarse al desarrolio de mercados estables,
crecientes y capaces de generar rentabilidad a largo plazo a la empresa.

(1) DIAZ DE SANTOS, Guiss de Gesion de le Pequana F-} ¥ su o in Pequens
Empress, Modvid Expafie, 1904.
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Una vez mencionados los cuatro conceptos en los cusies se fundamenta ia

lia enur una de sus i mas b propusesta por
Philip Kotler:
“La es H ctivided humana dingida a i las r Y y
desecs de ios consur prod b ios para la emp . (2)
Si ol cor anterior gira alrededor de tres ideas centrales:

* CLEENTES DIRECTOS E INDIRECTOS

* NECESIDADES, DESEOS Y EXPECTATIVAS DE ESOS CLIENTES

* MERCADOS
En base a esto podemos decir que el objetivo del r lia consiste en lograr que
s P osté en ' de i las r Y exp de

ios clientes que integran sus mercados, generando rentabilidad para la organizacion , al
mismo tiempo que se crean las condiciones para su desarrollo y crecimiento futuro.

Para cumplir con dicho objetivo, lo primero es conocer profundamente a los clientes e

ir sth sus r i Yy exp i .

La técnica que comiunmente se utiiza para éste fin es la investigacién de
mercadotecnia, ia cu#ll ha sido definida por la American Marketing Association como "La
recopiacitn, registro y andlisis sistemdtico de inforrnacion y datos sobre los problemas
que se relacionan con la comercializacion de productos y servicios *.

Existen dos tipos de in i ¥ de mer ria:
* DIRECTA
* INDIRECTA

() KOTLER, Prillip, e Hell Mdico, 1085,
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La investigacién directa es la que se realiza por medio de un contacto directo entre Ia
empresa y ios clientes actuales o potenciates. Este tipo de investigacion tiene, a su vez,

tres formas de realzacion:

Por otra parte ia investigacién indirecta tiene como proposit ilac inforr 36N sobre

ios clientes actuales y potenciales y sus P
directo con elios. Existen dos éreas de investigacion indirecta:

* Extema: Informacién proveniente de otras emp y/o instituci u organismos

gubsmamenales

* Interns a la empresa : Anglisis de registros y documaeantos intemos de ia emprasa que
pueden servir como indicadores del comportarmmiento de los cientes.

“Es la combinacién de los cuatros factores o e 1tos b col de toda

actividad de mercadotecnia: el producto, el p io, la plaze ( i6N) y la promocién
que ila empresa define y aplica para aicanzar sus objetivos en of mercado meta®. (3)

ded de los

ible que i un o una r

Elemento tangible e int
consumidores, usuarios y clientas y que se enun >

Q) DIAY DE SANTOS, Guias de Gestites de la Pegquene
Emprens, Modrid Eapae, 1906,
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Objetivo como parte de la ia de ch
o Satistacer mejor que los productos i una bl © un deseo
especifico de los cons. y .

o Ser capaces de straer y geherar preferencia por parte de los clientes, consumidores
Y USUanos.

Arvas de activided
e C (] é { jonales de los productos o servicios (Lqué son, cHMoO
esthn o , QuUé parm qué sirven?).

o Ampiitud y profundidad de Ia linea de productos y servicios.

« Servicios relscionados con el producto.

e Preser oatiq { otc.

- r de los productos y servici

Cantidad de dinero que estén dispuestos a pagar los clentes, consumidores y usuarios
para lograr el uso, posesién o consumo de un producto o servicio especifico.

Objetivo como parte de ia ia do dol /7
e Asegurar un nivel de precios para e! producto o servicio que ponda a los obj:
de ch i idos con ar ioridad; es decir: tabilided, p N,

ici v titivae.
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Areas de actividad

Precio base (de lista)

Descuentos, bonos

Condiciones de pago: financiacién, crédito,
Precios discriminados

Precios promocionales

Precios psicologicos

. P@gos posp o div etc.

Concepto

Estructura interna y externa que permite establecer el vincuio entre la empresa y sus
mercados para permitir la compra de sus productos o servicios.

Objetivo como parte de la ia de dote

o Formalizar @ incrementar las
servicios de la empresa.

P jones de c P ¥y venta de los productos o

Generar mayores oportunidades de compra por parte de los consumidores, usuarios
y clientes.

Faciiitar ia compra, obtencion de informacién o asistencia técnica, la solucién de
problemas; el uso, la operacién, el mantenimiento, 6

) de los
©O servicios de ia empresa.
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Areas de activided

* Estr yor! y

o Orgar 36n © red de propias o sjenas.

- P otc.

- PCIGN y ga de pedid

« Tranaporte.

e Servicios a los clie 2 jas '8, devoluciones, otc.
-

Servicios antes, durants y después de la venta.

que lizan las P por de la ision de }
como p dsito dar a

que tienen
sus productos o servicios y sus ventajas competitivas,
con ol fin de provocar una rescciéon de compra por parte de los consumidores, usuarios

y clientes.

Objetivo como parte de ia de ch i

. :  distribuir  infor 1. dar a conocer el producto © servicio, ganar
exposicién de marca, sliminar barreras de comuni 6n, crear i 1 de marca,
otc.

e P una 36N de

comunicar las potencislidades de los productos ©
servicios, convencer, raforzar o conquistar las preferencias, ofrecer incentivos, etc.
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Areas de actividad (herramientas promocionales)
o P H jos y medios ( television, radio, prensa, etc. ).
e Promocién de ventas: concursos, regaios, ofertas, etc.
- pubd ctividades, mensaji etc.
* Ventas personales

Muchos empresarios cometen el effor de creer que los clientes compran Unicamente su
producto © servicio; sin embargo cuando un cliente adquiere un producto © servicio sn
realidad compra los cuatro elen de la de Via; es decir:

Compra el producto o servicio en si.
o Compra el precio.

« Compra Ia distribucién.

o Compra la promocién.

que, ademés de las 4P tradicionales, incluyen tres eler dicionaies: p ]
del servicio, personal y procesos.

Tradicionalmente, se pensaba que sélo las empresas que se ciasificaban dentro del

servici ban servick ¥ que, por lo tanto s6io ellas debian preoccuparse
por él. Como resultado las empresas industriales, mantenian el servicio como sigo muy
secundaric y de muy baja prioridad.

'
i
i




Concep de Mer via 28
Sin bargo en ia act d o servicio llega a ser la ventaja competitiva que permite a
las P L dier dela ividad a la que se dediquen, destacar sobre

sus competidores.

Segun Jacques Horowitz, e servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente

espera adem#as del producto o del servicio basi como cor del precio, la
a0 yla i6n del mismo. Si la prestacion supera ias expectativas del cliente,
ol servicio seré como e,

Es decir, un servicio excelente es aquel que es capazr de satisfacer todas |as

r y lograr sup las i de los clientes.

Para lograr un servicio que pueda ser considerado como e es r

ademés de lo sefialado anteriormente, que se produzca un cambio en los criterios y

valores de gastién de direccion de la empresa; asi como también, tener presenta que el

servicio es responsabilidad de todos y no Gnicamente del personal que establece y

mantiene contacto directo con el cliente, comil P ol de primera

linea ya que éste no es més que ol Gitimo tabén de un pr en cadena que
ina con la p 1 del servicio.

Si los miembros de todo el personal de la empresa no se preocupan por la calidad del
servicio que gan” al pré de la cadena el "servicio externo” final que

help de p linea ( Y Bamado p | de pri con
@ clients) a los clientes no podré ser calificado de calidad.

Usuaimente, los di emp ri y di i . creen que el servicio radica
[¥ te on asp como ir, saludar y atender eficazmente las quejas de los
clisntes; sin embargo es més que eso, impih otros tales como: fiabilidad,

lidad, P d de respuesta, profesionalidad, cortesia, comunicacion,

credibilidad, seguridad, comprensién y conocimiento dei clentes y los elementos
tangibles.
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FIABILIDAD: La empresa que logra un alto nivel de fiabilided es aquella que ofrece un
alto y ne nivel de consi on ia didad de sus prestaciones, entrega
siempre el servicio cosmrectc desde e primer momento, en la fecha y momento
prometido.

CAPACIDAD DE RESPUESTA: Disposicitn y voluntad de los c o8 y
para suministrar el servicio en ol momento en que los clientes lo necesitan.

PROFESIONALIDAD: Los smpleadios posesn las habilid y b para
prestar, de forma coffecta y precisa, ol servicio.

ACCESIBILIDAD: Los clientes pueden ponerse faciimente en contacto con la empresa.

CORTESIA: Ei personal de la eampresa trata a los clientes con atencién, respeto y

consideracion y con una actitud y disp 1 b on la d

COMUNICACION: La f o] r jene infor d a los en un lenguaje que
éstos pueden comprender, la P asté pre dispuesta a escuchar a los
clientes.

CREDIBILIDAD: En sus actuaciones y converasaciones ios emplaados proyectan una
imagen de 1za, fe y h is emp se p pa por los ir de los
clientes.

SEGURIDAD: (Laempresa se preccupa y asegura de que los clientes se mantengan
al margen de todo tipo de dafios, riesgos y dudas,

COMPRENSION Y CONOCIMMENTO DEL CLIENTE: La empresa mantiene
w 08 tes que le permiten con preci ias 12
expecistivas de los clientes, sus 1'2 ., SUS p y aspiraciones.
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ELEMENTOS TANGIBLES: No sélo los miembros del personal de ia empresa dejan
una imp en los jo hacen las evidencias fi : las los
a imagen de la organizecion.

Pero ademsés de estos ok es indisp para lograr la preferencia y leaitad
de los clientes, que el producto o servicio bésico sea de calidad.

D ala imp ia que tiene el p &l en la p 36N de un servicio de calidad,
[ ) ik como un o ir i de & mezcla de
mercadotecnia.

El ser humano es el recurso mas versitil disponible en todos los sectores
P sin bargo, muchas P tienden a i , on vez de estimular
sus habilidades e inteligencia.

No todo ¢l p tiene la pal P 1ania p o6n de los servicios: de ahi

qQue la mejor forma de clasificar ai personal y deteminar su impontancia y

responsabilidad es atendiendo al tipo de contacto que tienen con ef piblico: personal de
fi con jos (PPCC), personal de apoyo e influyentes .

DISTINTOS TWPOS DE EMPLEADOS:

P ) de pri con los clientes (PPCC) :

Este grupo no séio estda formado por las personas que tradicionalmente se han
considerado como los respo de la ga” dei servicio (cajeros, empleados de
mostrador, servicios p & ). sino, por todos jos empleados que,
debido a sus funciones, se ven obiligad: a frecuentes con el
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publico: recepcionistas, personal del departamentic de créditos, teiefonistas,
mensajeros, o o Es importante considerar como parte integral de
este grupo a jos mandos medios que supervisan a los miembros del PPCC.

Personal de apoyo:

Pearsonal, us. te admini: ivo, que “da servicio™ al PPCC; as el personal que asth
detras del escenario: secrelarias, personal de operaciones, personal de contabiidad
etcétera.

Influyentes:

Personatl que, con sus decisiones y actusciones, condiciona y detearmina las mayores o
menores posibilidades que tienen ol PPCC y el personal de apoyc de realizar una
excelents prestacion del servicio; por ejempio, personal del departamento de
mercadotécnia, personal responsable del disefio de los servicios ( procedimientos,

manuales operativos), grupos dil ivos que ) las ins de la p X
directiy que incé ' on la toma de d o8 rel ‘adas con los costes de Ia
emprasa stcétera.

La calidad final de! servicio. que "entregark” el PPCC a los clientes, dependera de la

calidad con que se hayan do los pr [ 0 que sirven de “materia
[ para su

Si los d & i del p ! de la emp no se p span por la calidad det
servicio que gan” al p o ) de la , ol * servicio externo” final que

ofrecera @l PPCC a los clientes no podra ser de calidad.

En cuanto a los nivelas de direccién su funcidn principal deberd ser la de faciitar y
apoy ol bajo de ios sub de tal f que estos estén on Ia mejor
di icién de li i y sficientemente las que se esp 1 de elios.

P
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Dos sspectos que también son fundamentales para lograr attos niveles de exceiencia
on los servicios son: proporcionar sl PPCC un ambito de acciétn mas amplio y flexible es

decir Que no todas las decisionas se Wwren en los niveles de direccidn, para ello
necesita tener un nivel mas alto de conocimientos; otro

es la b on det
poder, una vez que el PPCC haya adquirido los cor i vy fi 36N
jos altos niveles de di HON P v confiar en sus de decision, o cusl
ayudark a que se una relacién fiuida y de

entre el PPCC y los clientes,
es decir que o PPCC no tendréd que recurrir continuamente a sus superiores inmediatos
ame cusiquier pequefia solicitud de servicio de los clientes que se salga de los patronea
de actuacidon, permitiendo asi

sucr idad e

La calidad de las reiacionss que se establecen con (as personas que astén fuera de la
smprasa (los clientes) depende de \a de las
tas personas que estAn dela P (el p |

'es que se 1 entre

Por asto es importante conocer las expectativas humanas del personal, como conjunto
da individuos y no como masa, asi como tos y métod que
permitan esas exp i con el propdsito de lograr altos niveles de
satisfaccion que aseguren la integracidon voluntara del personal a los objetivos y metas
de la organizacion.

Es importantes que la di on se

tice en que no solo se debe estimular y
desarroliar a los empieados que pertenecen al PPCC, si no también al resto de los
dos ya que a

ol cliente entra @ la empresa se dirige al primer empleado

que ve, sin importane que sea un administrativo, un vigilante, e personal de limpleza,

una secrotaria etcétera. Cada uno de esos contactos deja una impresion, positiva o
ativa, en jos ¥ en su pe

pcidn delai 1de la
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Un proceso se define como un conjunto de tareas elementales que se realizan en
sSecuencia y que son necesarias para asegurar un resultado previamente definido.

Ese resultado puede ser un producto, un servicio o un “hecho” administrativo u
operativo intemo (si se refiere @ asuntos internos de ia empresa; por ejempio, elaborar
un pian de trabajo, realizar un estudio interno, redactar una carta, etcétera).

Los ek Hos que ir Y un pr son:

Los insumos que deben incorporarse al proceso para lograr el resultado final
(informacién, materiales, energia, etcétera).

Las personas que intervienen en e} proceso (aunque sea para iniciar el proceso
en los Casos en que astos astén alt. autorr )

El trabajo, tarea o tareas necesarias para transformar los insumos en el
resultado deseado.

- El th empl enla izacion del jo o
- El o los p d ip v formal de la manera en que deben
las que P Y un pr y la secuencia que debe
seguirse.
- Los instrumentos (equipos, maquinas, orde: . her b a)

que 8s necesario utilizar para transformar los insumos en el resultado
deseado.
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La verdadera esencia de un servicio se sustenta en la secuencia de pasos (procesos)
que se deben realizar para lograr el resultado final deseado, y se concretiza en la

P que j el clients. Para que ésta p iGn sea i es T io
que:
- La sleccién de jos insumos se haga pensando en |os clientes.
- Las personas actuen con una sdlida aorientacion al cliente.
- Las tareas se disefien pensando siempre en el cliente.
- El tiempo err do en la i6n de ia tarea responda a las expectativas

de los clentes.
- Los p! i 1tos se r 1 per do en el interés de ios clientes.
- Los instrumentos que se utiicen, proyecten una imagen de calidad a los ojos

de los clientes.

Muchas empresas confunden el “disefic del proceso” con el servicio en si. Por sjempio,
los sistemas de reservas, boletos, instalaciones, sistemas informiticos, etcétera, no
constituyen el “servicio™ de una linea aérea; es apenas ! disefio del servicio.

Cuando las empresas caen en la trampa anterior: centran su atencién en el disefio
(calidad intema del servicio), pero descuidan la forma en que se presta el verdadero
servicio que en aste caso io constituye @ transporte, es decir sufre la calidad externa del
servicio.

Para evitar dicho error, es importante que las empresas se decidan a utilizar: los
disgramas de flujo los cusies son una deacomposicion griffica de los pasos l6gicos y
secuenciales que se deben realizar como parte de un proceso.
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La descomposicidn del servicio en sus pasos secuenciales no sdéio facilta su
visuslizacion integral, sino que, también, permiten identificar una serie de situaciones
muy especificas e importantes pars k altos niveles de i an los servicios.

Por sjempio permiten determinar con mayor faciidad dénde se situa la “linea de
visibilidad" de cada proceso. Esta linea determina dénde se producen los “puntos de
encuentro”™ , con los clientes, y que son, en consecuencia, a los que se debe prestar
una mayor atencién para evitar proyectar una imagen de mala calidad inmedista.
Permiten también identificar con mayor precision los “agujeros negros” det proceso, es
decir, ios pasos que son (definitivamente) innecesarios, en los que se duplica ef trabajo,
on los que pusden producirse retrasos innNecesarios, sn los que 88 NBCesaro recurrir a
aprobaciones extemas al érea en la que se liza el proce ¢ es decir, los
dei p que impliquen pérdida o p io de tiampo, trabajo. recursos.

Ademas, los diagramas de flujo son valiosos y Gtiles para determinar con claridad:

- Las resp vilidad, [ de cada area.

- Las interrelaciones que se producen entre las distintas areas.



CAPITULO 1l

LA PROMOCION
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3.1 ELEMENTOS DE LA PROMOCION

Los slementos maés importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro de
la mercadotecnia, industrial © de servicio son :

PUBLICIDAD
RELACIONES PUBLICAS
PROMOCION DE VENTAS
VENTA PERSONAL

Siendo la Promocién una controlable de la d ia

A continuacién explicaremos cada uno de estos elementos con mayor detalie .
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I_' g . 1.1 PUBLICIDAD . .

En ia vida actual todo esté en constante cambio, por lo que se hace necesario informar
= los consumidores sobre los nuevos y actuales bienes, servicios, condiciones de
venta, estios etc.; la publicided participa en la transmision de ésta informacion, asf
como también contribuye a crear la utilidad o & servicio de ia posesidon, del lugar y del
tempo, ya que informa a los con que exi los p que r itan y
que pueden adquirifos en un lugar y un tismpo especifico. No solo se motiva al hombre
por razones econémicas , si no por factores como el prestigio, la categoria social, la

probacion y la 6n por parte de los demés, e sentido de pertenecer o formar
parte de un todo, el reconocimiento y toda una gama de valores que influyen en su
sleccion.

Alfonso Aguilar Alvarez define a la publicidad como "La técnica Qque comprende todas
las actividad: iante las b se ding al publico mensajes visuales u orales,
con e propésito de informarie e influir en é/ para que compre mercancias o servicios, o
se incline favorablermente hacia ciertas ideas, instituciones o personas.” (4)

Cabe que la publ no es exciusiva de las empresas comerciaies; también
la utilizan instituciones de tipo cultural y estatal como los museos , el ejército, los que
buscan fondos para algunas P . i de tipo social etc.

Entre los objeti que persigue la p ici p 08 i los siguientes:

1. Incrementar ias ventas.

2. Evitar ia disminucién de la demanda de un producto.
3. Construir imagen de un producto o una empresa.

4. Dar a conocer nuevos usos del producto.

5. Introducir un nusvo producto o servicio.

6. Combatir la competencia.

(4) AGILBLAR, ANvarez da Allsa ANonso, de is dxico 1980.
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La publicidad se basa en diversos medios para alcanzar dichos objetivos entre ios
cusies podemos mencionar los siguientes:

a) Mer on pe y ist,
b) C ala i

c) Cartulinas colocadas en los vehiculos de transporte.

d) Mensajes en la radio y television.

@) Letreros en las tiendas,

f) Peliculas con fines pi itarios.

@) Objetos novedosos que incluyan mensajes publicitarios u ostenten el nombre del
comerciante.

h) Auto pariantes

En cuanto a los tipos de publicidad podemos mencionar los siguientes:

Publicidad de rdo a lap

= Publicidad por fabricantes.
* Publicidad por intermediarios.

Publich de ala fi de pago

= Publicidad individual, patrocinada por un individkuo o una organizacion que actaa
individuaimente.
o Publi d en perativa, un grupo de pr jos

parte ef gasto.

P icidad de rdo ai tipo y propésito del J

e Publicidad para estimular la demanda.
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=P i para la da primaria. Estimula la aceptacion de una idea o
un concepto revolucionario acerca de un producto, Este tipo de publicidad se
utiliza principalimente en la introduccion de productos al mercado.

- Pubii d para la da

Se promueve ia demanda de una marca.

e Publicikiad del propésito dei mensaje.

- Publicidad de accidn directa. Tiene el propésito de generar una conducta

ir ouna Gn en el 1y do, por ejempio, la publicidad, que s& hace
los ji en los periddi para estimular las ventas en el fin de semana.
- P de accién indi

Esatéd encaminada a obtener el reconocimiento de
un producto.

- Publicidad de servicio publico. Su objetivo es cambiar actitudes o conductas
para ol bien de la comunidad o el publico en general; por ejemplo, la publicidad
del ahormo de agua.

Publi d de al

= Publicidad a consumidores
« Publicidad a fabricantes

e Publ a organi comerci: Cuyo fin es promover algun producto o
productos a los revendedores, mas que al consumidor periédico.
e Py 3 profesionai. Esth dirigi

a todos los grupos profesionales que pueden
estar en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar un producto en
particular.

Otro tipo de publicidad es la que hace cada uno de los consumidores a otros
consumidores y éstos a otros, de tal manera que se hace publicidad de boca en boca.
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T é i la pt ial y ia publicidad subliminal.
Publicidad social
Tiene como objetivo tratar de contrarrestar un poco los de la publi d

comercial, para esto, orienta al consumidor para que no haga gastos superfluos y
compre soio lo que e hace falta.

Publicidad subliminal

Su slcance es insospechado, es invisible en todas las cosas y su gran recurso estk en
ia venta del sexc; son mensajes que se captan perc no se descubren, no son
distinguidos por ios ojos, paro son percibidos por el subconsciente.

El objetivo de los anuncios de este tipo de publicidad es vender a través de un lamado

de atencién subliminal con ter ias mor © ext ionistas exi: ites en un nivel

inconsciente de la mente del individuo que esti perciblendo dicho mensaje.

Todas las organizaciones se desenvuelven en un medio en el que estan rodeadas por
un gran puablico compuesto de diversos grupos o sectores de personas, que de una
manera u otra influyen en ei desarmollo de sus activi La i

gen u op Y que
tengan acerca de la empresa estos grupos, influirh en sus actitudes hacia (a misma; el
lograr que ésa imagen sea positiva y sea creciente como tal es el objetivo final de las
relaciones publicas.

Leocnel Cruz Mecinas la define como todas aquelias actividad que i una

Empresa con el propdsito de informar a su publico tanto interno como externo, de las
acciones que ésta realiza, y promover actitudes fav hacia la
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Las Relaciones Publicas se clasifican segun al publico al que se dirige en:

Externas: Su objetivo es el Pablico General, ya sea un sector determinado de clientes
o cusiquier otro grupo externo a ia Empresa como son: pro y ofr de
servicios, los grupos financieros ( Bancos, asaguradoras, etc.) y el gobiemo.

Internas: Estas van dirigidas al personal que labora en la Empresa y su objetivo es
crear un clima agradable de trabajo y de adhesiéon hacia la compafiia.

El objetivo principal de las relaciones piublicas es demostrar las caracteristicas
favorables de los productos o servicios que ofrece la empresa, asi como € xpresar el
caracter de la misma, para que merezca la aceptacion y el res peto de su publico.

Se pueden lograr buenas relaciones publicas al contribuir en proyectos de obras de
caridad, al participar en eventos de servicio a la comunidad, al patrocinar equipos
deportivos, al patrocinar fondos para las artes, al publicar un boletin para los empleados
o clientes y al difundir informacion mediante exhibiciones, demostraciones y recorridos.

Con frecuencia el término promocién de ventas es confundido con el concepto de
P cid! sin go cada una tiene sus i propi y definidas.

Mientras la promocién de ventas tiende a acercar el producto hacia el consumidor, la
publicidad lieva al consumidor hacia donde se encuentran ios productos.

Podemos decir entonces que la promocidn de ventas es dar a conocer los productos en
forma di Yy P nal, ad Gs de ofrecer valores o incentivos adicionales del
producto a vendedores o consumidores con el fin de elevar las ventas y lograr que los

clientes se inclinen a comprar una marca o producto determinado.




Sus principales objetivos son:

Estimular las ventas de los productos.

Atraer nuevos mercados.

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

Dar a conocer ios cambios en los productos existentes.
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Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de grupo hacia el cual

van dirigidos:

1. E: ias para idores. Se trata de motivar el deseo
de compra y ofertas de los clientes para que adquieran un
producto o servicio.

’ - Reduccitn de precios

- Muestras
- Concursos y sorteos
- Premios

2. Estrategias para los comerciantes y distribui es. Se ]

- Exhibidores

para estimular a los revendedores a trabajar y comerci an
forma sgresiva un producto especifico.

- D adores

Premios: Tipo de promocién que consiste en un producto (regalo) de valor conocido
que se obsequia o se hace disponible en la compra del producto.

Los premios inducen al consumidor a iar de , comprar tamafios rmayores del

mismo producto y adquirir articulos fuera de temporada.




i
'
\
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i
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Al pensar en un premio, deben buscarse siempre articulos que sean novedosos y
atractivos para el pablico y debera ser escogido con una calidad acorde al producto que
se esth promoviendo.

Los premios pueden estar adheridos al producto principal o bien estos pueden ir dentro
del ot N i 1 premios de pi reutiiz eon el que el premio lo
constituye ol anvase del producto, otro tipo de premios son los premios por correo los
cusles son snviados a vuelta de commeo a través de una solicitud por parte de los
consumidores, ademas de los premios ya ionados i Y én los p
mediante estampillss los cuales consisten an intercambiar las estampillas por algun
objeto de valor, una vez acumulada cierta cantidad de ellas, una forma especial de
promocién lo constituyen los premios de agr imiento v It los cuales se logra
que el cliente recuerde el nombre del producto, estos pueden ser llaveros, plumas,
dulces y otros que lleven impreso el nombre dei producto o de la firma.

Cupones: Los cupones son certificados que dan derecho a un descuento especifico a!
adquirir determinado producto, algunos de los medios que se utiizan para su
distribucién son los cupones que se cok V" en istas, los i

p en ol per
los que se envian por correo a los consumidores, asi como los que van dentro o fuera
del empaque.

Red on de p Este tipo de estrategia promocional consiste en ofrecer a los
consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio regular de un
producto; el monto de ia reduccién se anuncia en la etiqueta o en el empaque.

A pesar de que la reduccidn de precios siempre se sefiala en la etiqueta o en el
paquete, es necesario apoyaria con anuncios (cartulinas) dentro de la tienda y en
demas medios publicitarios.

Ofertas: Las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son sindnimo de
compras de dos o mas productos al mismo tiempo con un precio especial.
Los ejempios mas comunes de ofertas son:
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e Dos por et precio de uno.

e Tres por & precio de dos.

Compre uno y reciba otro gratis.

Compre uno y reciba el otro a mitad de precio.

Este tipo de ofertas Qui de un e que pecial en ol que estén unidos los
productos.

Muestra: Tipo de promocidn en i cual se da una prusba gratuita del producto, su
utilizecién se recomienda en articulos que cuentan con ventajas que son
e p ptibles.

Existen varios tipos de muestras que son distribuidas en diversas formas; sntre las mas
frocuentes y mas utiizadas estén las siguientes: muestras dentro del empaque,
muestras de puerta en puerta, muestras por correo y mt en las tiend. )

[~ v Son gias promocionales en las que el incentivo principal
para of consumidor es la oportunidad de ganar algo.

Los concuraos requieren de la participacion de cierto tipo de const que deberén
ostar ol Yy No exi: tanta demanda como sucede en los sorteos donde lo
dnico que tiene que hacer of cliente s mandar un cupén gue autométicaments o hard
participar en el sorteo.

Existen principalimente dos tipos de sorteos:

1. El sorteo en donde &l consumidor participa lenando una forma o Cupén QUSe SPaArece
on el ribdico o en una /ista o se le envia por commeo o toma un folleto en una tienda;
ol clente envia el cupén a la dir indicad, on b do un
comprobante de compra (como una etiqueta o envoitura det producto).
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2. Otro tipo de sorteo consiste en el que el cliente recibe cupones para el sorteo en la
pra de un ado ' de mercancias.

Estrategila para los comerciantes y distribuidores

Exhibidores: Su proposito es lograr que los consumidores compren los articulos que
se encuentren en exhibicion.

Algunos tipos de ext son ibici en sl interior de una tienda, anuncios
axteriores, aparadores y carteles.

Estos medios permiten a ios consumidores identifficar los productos y ademaés les

v ak mas te un producto entre los de la competencia.

D Los d o son otra estrategia promocional para los
comerciantes y distribuidores, éstos representan un medio importante para atraer la
atencién, lo mas importante es que convenzan a los consumi de! uso efectivo del
producto.

Existen diferentes tipos de demc utilizados en la promocién de ventas coma:

a) El que muestra como funciona un producto, ensefia a los consumidores como
utilizacio, la forma como funciona y sefiala sus propiedades.
b) El otro tipo de demostradores es el que distribuye el producto entre la clientela.

En comparacién con las herramientas promocionasies impersonales tales como la
publicidad, la promocion de ventas y las r ones pu ia venta p | tiene la

ventaja de una mayor flexibiidad, ya que e! vendedor puede observar la reaccién
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inmediata del posible cliente y en base a ello realizar los ajustes que considere
para se alas’r b y comportamientos det posible clente.

La principal limitacion de ia venta personal es su altc costo debido a que incluye
sueidos, prestaciones, comisiones, gastos de viajes y materiasles de promocién de
ventas.

Wiliam J. Stanton define a la venta personal como "La comunicacién personal de
informacién para persuadir a un posibie cliente a que compre un bien, un sarvicio o una
idea.” (5)

En general la fuerza de ventas cumple las siguientes funciones: encontrar y retener a
nuevos clientes, dar informacién sobre los productos y servicios que ofrsce la
compafiia, explicar ios beneficios del producto, der el uso ap i de los
productos, convenir ias condiciones de una venta, recopilar informacién del mercado y

de la competencia para mejorar la estrategia de mercadotecnia.

FUERZA DE VENTAS

Anslizando ia actividad de |a fuerza de ventas, puede percibirse o complejo que es su
operacién ya que conjunta, por un lado, todos los esf 8 de la org: 30N que
generaimente se estén car a través de una di: i6n o gerencia de ventas, por
otro iado los esfuerzos realizados por los vendedores a quienes se han catalogado

como siemento esencial de la venta.

En forma general sa puade definir al vendedor como la persona que efectaua la accién
de vender algo, es decir, el ofrecer y P la p de un bien o la prestacion
de un servicio a cambio de un precio establecido.

) 87 Willerr, e , MR, Mexico, 1002.
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€l jo de as sl

imado por mucha genta.poro o3 una labor sumamente
importante ya que simplemente es el medio por el cual 1a empresa va a canalizar gran

pate de sus ingresos. El trabajo de ventas viene a ser por sus caracteristicas muy
a los d &

>s por lo P de |a

P ya que son los
vendedores quienes van a representaria en el mundo exterior .

No obatante las oportunidades que ofrece el trabajo de ventas, es una labor muy dificily
exige reaimente personas con caracteristicas y habilidades muy especiales asi como
preparacion y experencia. Cualquiera puede ser vendedor pero no un buen vendedor.

Los cambios sucedidos en el comexto general de las activi

des 17 k han
dado actualmente un fuerte valor a Ia actividad de ventas. En efecto ahora no sélo se
requiere cok imple te en el r jos articulos que produce determinada
empresa sino que se requieren os anali a fin de ir P os o de
los cl y tos ala P para que ésta efectie las acciones necesarias
para astisfacerios.

Se requiers de un buena combinacion de sus habilidades, experiencia y técnica de

ventas a fin de ganar la competencia y convencer a los consumidores con quienes
rate.

RECLUTAMIENTO DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS

El departamento de personal busca candidatos recurriendo a diversos medios como

son de la propia c pafila que cuentan con habiidades y experiencia
necesaria para ocupar el puesto, recomendaciones del personal de la empresa,
te bol de j

de escuelas y universidades, por medio de agencias de
colocacién, anuncios en el periddico, o a través de solicitudes espontaneas.
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SELECCION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS

Los vendedores representan a sus organizaciones ante el mundo extemo. Por

consiguiente, con frecuencia, ias actitudes hacia una compafiia y sus productos se
basan en las impresiones que dejan los vendedores. Es por esto que debera ponerse

mucho cuidado en la seleccién de los representantes de ventas, e aspecto

fundamental de una buena ssleccién de la fuerza de ventas consiste en escoger a las
personas mis idoneas, sn base a habiidades y iak

Un representante eficiente deberd reunir una serie de requisitos y cualidades
penonsies entre las que se encuentran: Un atto grado de energia y dinamismo, mucha

seguridad en si mismo, un fuarte desec de tener dinero, faciidad de palabra, simpatia y
poder de persuasion.

CONTRATACION E INDUCCION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS

Una vez sel i do al p

1al que se incorporard a ia empresa, se levara a cabo la
contratacién. Es en ol momento de la contratacién cuando firman ambas partes los

documentos y contratos que contienen las cliusulas y normas que tanto legal como
particularmente deben ser observados.

Una vez cor el vended

, el siguiente paso es la ir ion de vended
Induccidn. La cual corresponde a aquelios esfuerzos que la emp

lograr que el vendedor se adapte a su nuevo trabajo y a la empresa.

debe i para

La induccidn es muy importante, pues si no es desarrollada convenientemente el nuevo

vendador o pierde interés en su trabajo o podria cometer errores que le constarian muy
caro a la empresa.

Es conveniente que 8! desarrollo de la induccion del vendedor a la empresa genere en
&1 un ambiente de respeto y confianza.
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CAPACITACION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS

E! repressntante de ventas debe tener un gran conocimiento del articulo que vende, de
ia organizacion a la que sirve, de los objestivos del mercado, de los métodos de
distribucién, de como hacer una buena presentaciéon de ventas y, sobre todo debe tener
un conocimiento profundo de las necesidades de iocs consumidores y de como
satisfacerias, para lograr esto necesia de una itacion periddi que ermita
ademés mejorar y perfeccionar sus habilidades de venta.

La frecuencia y la du ion de la 7 i6n depende de la eampresa y de la situacidn.

SUPERVISION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS

La supervision es muy importante ya que sirve como método de continuacién de la
capacitacién, como recurso para asegurarse de que se cumplan las politicas
establecidas por la compafia, asi como también, permite la existencia de un canal de
comunicacion entre los gerentes y la fuerza de venta.

El grado de supervisibén que se ejerce sobre los representantes varia de una compafiia
& otra. Los que reciben su remur i6n en forma de comisién g e bajan

por su cuenta y con poca supervisién. Los que perciben un sueido y deben obtener un
numero determinado de clientes suelen estar sujetos a una supervision mas estrecha.

EVALUACION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS

Es precisc que los gerentes obtengan informacion constante de los representantes y
evaluen su rendimiento, ya que esto puede servir para establecer qué debe incluirse en
un programa de capacitacién, asi como también determinar los aumentos salariales y
ascensos.
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Existen dos bases o criterios para llevar a cabo la eval oNn, 1T

cuantitativos y cualitativos.
El desempefio del personal de ventas medi cuantitati se L de
acuerdo al esfuerzo dedicado al trabajo como son visitas por dia y organizaciones de
publi ri ¥ en los resultados obtenidos pudiendo ser estos volumen de
y pr io de visitas efe
En to & las b cualitati jos factores a evaluar pueden ser: Conocimiento del
producto y de las politicas de la compafiia, administracién del tiempo del vendedor,

preparaciéon para las visit de px i y actitud.

La actividad del repr &di por la natt de las perscnas con las que se
relaciona, por las caracteristi 1 de la ralacién p i y en razén de los
objetivos particulares que se asperan alcanzar de esa relacién constituye una profesion
que podriamos como

En sfecto, en pocos casocs de la actividad comercial se reinen un numero tan
CONS# de singulard como en el ejercicio de |la labor del representante
médico. Los clientes del representante, los médicos, gozan de gran prestigio social al
mismo tiempo que son p o3 indi ik de un cierto saber. Por éstas razones,
of representante puede sentirse a veces acomplejado, o que dificultard su labor. Por
otra parte, la relacién profesional que sl representante sostiene con el meédico es
generalimente, muy breve en el tiempo, ko que le produce una cierta angustia de no
poder * decirlo todo ~.
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Por Gitimo, e represantante no trata de convencer al mé bre la compra de algun
bien tangible, sino que intenta persuadine para que recete sus productos, es decir, en
Gitima instancia , para que “venda® en su lugar.

En el siguiente cuadro se resume la situaciéon de la visita médica :

SITUACION: l
Visita médica
[oos }——

SITUACION:
Visita médica

OBJETIVOS (Constantes) SUBJETIVOS (Variables)

- Laboratorio - Personalidad represeatante
- Preducto - Per idad médl

- Apeyo de materiales R 28 édico - repr

Donde observamos que en la situacion de Ia visita médica, ia conducta del
representante depende de su personalidad.

i observamos que se

Fijandonos en los fines que persigue e dek do en la er
trata de una venta de ideas, en Ia que el delegado dispone de una serie de medios que

podemos clasificar en dos cstegorias: objetivos y subjetivos.

Los medios objetivos son los siguientes:
- imagen de laboratorio

- Caracteristicas del o de los productos
- M de apoyo, pubii pubii iones cientificas, etc.
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Los medios subjetivos son:
- Personslidad del representante

- Per idad del médi
- Relacién entre ambos

Como vemos, aunque los medios objetivos son constantes, que se dan siempre en la
visita médica y estadn a disposicion de todos los representantes de un mismo
laboratorio, entre los medios objetivos de la campafia d la utilizacidén de un

novedoso y atractivo para el médico, cuya finalidad seré incrementar la imagen del

como i stigador cientifico en un campo especifico, asi como mejorar su
imagen general como lab 1o ir do en col con la clase médica.
Por otra parte, los med; bjetivos son vari cada representante mantiene con

cada médico un tipo de relacién distinto al que mantiene otro representante, aunque
ambos pertenezcan al mismo laboratorio.

Los medios subjetivos variables son los que determinan la diferencia de los resuttados
on la visita médica entre uno y otro delegado puesto que, como hemos visto, disponen
de los med; bjeti

cor ento de la p

. De aqui se desprende la imporntancia capital de un
pia personalidad del delegado para que, actuando sobre la
relacion con e médico de manera eficaz, legue a causar un mayor impacto en la visita.

También entre e médico y el representante se astablece un cierto tipo de relacion de la
cual ambos esperan unos resultados que pueden ser divergentes. El buen hacer

profesional consiste en que el delegado consiga que ol médico se identifique con los
fines por 6! perseguidos. Para llegar a este

es io que el rep nante
domine & desarmolo de la relacidn interpersonal y para olio el camino que hay que

seguir es 8l dei conocimiento de |la propia personalidad y de la del médico.
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LA RETROALIMENTACION EN LA VISITA MEDICA

En la visita médica cormesponde al representante iniciar la comunicacion para que la

visita sea algo mas que una simple transmisién de ir 4 bre los di
aspectos de la campafia, primero, y del producto despudés, ef repressntante debe dar la
oportunidad al médico de intervenir en o p de i i en la conversacién,

pues sdio de esta manera puede obtener una retroalimentacion por parte del médico.

La retroalimentacion: Es un proceso de comunicacién en ol que se produce intercambio
y reciprocidad, se llama retroalimentacion a todas las formas de informacion, sefales,
indicios © respuestas que son i i nente envi por el de un mensaje
al emisor del mismo con el fin de darte cuenta de las condiciones de recepcién de dicho

mensaje.

Los signos no verbales producidos por el médico, debidamente interpretados por el
represantante, permiten a éste modificar su mensaje, utiizando © no ias repeticiones,

do en los P que mas p Y ir al médi evitando insistir en
aquelios temas que le molastan, stc., todo eato teniendo como fin e lograr un mayor
impacto de la personalidad del representante y del tema tratado sobre el médico,
impacto gue se traduce en la consecucion de los objetivos de la visita.

e La promocién dentro de la industria Farmacéutica constituye una gran labor ya que
comprende las siguientes actividades, las cuales son fundamentales para el logro de
sus objetivos, éstas son las siguientes:

e Promocién en consultotio

e F on far

e Pr en h

y centros de salud
° Prc i &l consi
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Dichap activi son r ias i ias dia con dia con la finalidad de dar a
conocer nuestros productos tanto a ios médicos para que los prescriba, como al
farmacéutico para que los recomiende.

A contir 36N se ibir&n b e éstas actividad

L@ promocion en los consultorios se realiza visitando a los médk cuya P
nos sea de interés para encauzar nuestros productos, esto es, si nuestro portafolio de
productos cuenta con productos hor jes no pod di idar al gir Slogo o al

endrocrinélogo, o bien, otro ejempio, ai nuestros productos son antibidticos tendremos
Ia posibilidad de visitar a cualquier especishdad médica.

Una vez que se cuenta con un universo médico se i la pr ion, la
cual consiste en visitar al médi con la finalidad de

nuestros productos, sus ventajas, sus beneficios y sus que le ) al
Paci con P de la P cia, y lograr P al médi para que

prescriba nuestros productos.

Una adecuada p 36N se liza cor 3 que tipo de paciente acude a nuastro
médico, su nivel econémico, su edad, su padecimiento, etc., con la finalidad de enfocar

prod isfaciendo sus r idad Asi mismo, es necesario conocer
los habit de p ipcion del médi para obtener informacién que nos sea Util para

convencerio al cambio de nuestros productos.

Por otro lado es de suma importancia perf las ik de
nuestro producto y de la competencia, asi como dosificacion y presentaciones para
poder ab adecuad tanto las necesidades como Ias objeciones que el

médico presente.
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Una vez que se han las actividades ar

se comenzara con el cierre de
la venta, e cual constituye la cuspide de todo ei esfuerzo, es aqui donde se
P a mé a pi ibi productos mencionando frases como:

“Doctor, ;cuento con la prescripcion de mi producto en sus proximos pacientes?”

“Doctor, daspués de mencionarie jos beneficios que mi producto le ofrece, ;esta usted
dispuesto a utilizario en sus pacientes con tal enfermedad?”

Si en Ia promocién no se lieva a cabo el cierre, todo nuestro trabajo se vendré abajo, ya
que el médico sabe a lo que vamos, y si No io comprometemos NOs EXpPoONeMos a que
nunca utiice nuestros productos.

La farmacia es un imporntante centro de ventas de productos farmacéuticos, tanto éticos

cOomo populares y rep una valk fuente de informacién.
| =1} bajo en far i en diferentes acti que ar Mos a
continuacion:

- Verificar que tenga todos los productos de la linea que manejamos, de no ser asl
debemos anotario en la lista de faltantes o bien ievantar un transfer ( levantar pedido

entre ol farmacéutico y el rep te médico), esto ser verificado, asi como
ot hecho de gue permar en un lugar visible para que el paciente pueda adquiririo.

- Es importante mencionar que es un producto que se estd promoviendo fuertemente
con los mdédicos de la zona para que mantenga un stock adecuado de todas las
presentaciones e incluso es importants tratar de convencer al dependiente que
incremente stocks.

R kA bt A
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Existen diferentes tipos de farmacias:

1) FARMACIAS DE CADENA
2) FARMACIAS DE ZONA
3) FARMACIAS MEJORALERAS

Debemos tener en nuestro fichero ias mas potenciales para nuestros productos, éstas
difieren en e tamafio, en el surtido, y en el namero de ph En iones
atiende of mismo duefio o bien de i d

€1 que stiende Ia farmacia. ademés resulta ser un “informador”, puss de & podemos
obtener datos cOomo: !

* O niento de r producto y de farmacos competidores

M de mé ] [ © bien de f& de la i

* Acci de Ia i gan alguna oferta, descuentos permanentes o
imk ios prorr otc.

- En caso de contar con material promocional se deberé convencer al fermacéutico de

que lo cologque a la vista y dar seguimiento para que permanezcan en éste lugar y no

sean sustituidos por los de ia competencia. Se debe rdar que la con el

£ $uth o8 indisp le pars desarrollar esta labor, sin embargo, el trabajo en

farmacia debe ser planeado, debes Hevar un objetivo y cubrir todos los puntos
L “Las visit " no son productivas.

Para poder negociar con el farmacéutico, debemos tomar en cuenta que los objetivos
de una ia son:

-Optener las mejores utiidades

-Crear imagen de buen surtido

-Crear imagen de descuento y ofertas
~-Compra a los mejores precios

-Obtener los mejores margenes de utiidad
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Por eso cuando se presentan ofertas o descuémos para nuestros productos debemos
informar sl farry dstico y . nos de que éstas se tranamitan a los clentes.

El repressntante médico debe realizer una labor social, debe acudir a hospitales,
cinicas y centros de saiud para dar a conocer a los médicos hospitalarios las
caracteristicas, ventajas y benefi que 1 sus productos a jos diferentes

padecimientos que sufren ios pacientes.

Es una labor importantes el verificar el movimiento dentro del hospital con ia de
lograr iv jonar r [ ok de su ol Sol y asi i
stra i éSny ventas.

Es una labor dificil el hecho de lograr colocar un producto en cuadro basico pero con la
tenacikiad, esfuarzo y el mantener buenas relaciones se puede lograr.

L ) recets médica por lo que es de sumo

Existen productos que para su venta no req

és para ios lab rios que la gente los conczca es por ésta razén que existe una
P on di @l consumidor, algunas i que se 1 end. i son las
siguientes;

- Promociones a los clientes en farmacias de cadena donde generaimente ia
sfluencia es elevada, esto puede ser a t és del 32 una
informacién general del producto.
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- También es importante contactar sn centros de salud y hospitales en donde se
levan a cabo campafias de vacunacion, pues aqui podemos, ya sea
di teoat és de las enfermeras dar a conocer {08 productos.

- Asi mismo se daben buscar otros centras como clubes deportivos, eventos , es
decir dond una op idad de negock




CAPITULO IV

INVESTIGACION DE CAMPO
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LQué actividades, acciones o factores de éxito son necesarios para que los

o " ik Yy otras p (ry

Y p wl de co o en la
farmacias). sseguren dentro de la actividad de promocidn ef logro de la satisfaccion de

jos mercados y evitar que la competencia supere a la empresa.

El sicanca de éste estudio se enfoca dentro de la Del
dicha zona se locafizan ef mayor nimero de méd

ion Ci &,
clinicas, ¥

ya que en
y farmacias,

por tal motivo consideramos que ésta area de estudio resulta idénea para obtener los
mas cor y fidedignos para el presente estudio.

Sin los rest

que se obtienen no pueden generalizarse al resto del D.F. y
Srea metropolitana, ya que las d

cabo en ia zona de sleccion.

de t jo son disti

)

a las que se lavan a
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1. identiicar culies son los instrumentos de promocién de ventas levados por la
industria F st ¥y que ¥ los més yentes para sus mercedos
{ Yy )

2. E los deter que ibuyan a j ia idad de ios
servicios que el rep de a sus

1. G los ok

nes de la Industria Farr dutica en Mé
2. identficar los instrumentos comunmente utilize enlap 0N de ventas en la
Far &
3. Seflsiar e pspel que tiene el farmacéutico en la recomendacién de un
medicamento.
4,

Destacar las ventajas que tiene el resiizar programas de promocion de ventas en
farmacias.
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Conocer si el laboratorio le da ia importancia Que debiera a la actividad que realiza
ol representante de ventas.

Identificar que perfil requiere un laboratorio para e! puesto de representante de
ventas.

Determinar que servicios espera ol médico le proporcione el representante de
venss.

tdentificar las actividades que comanmente resiizan los representantes de ventas.

Conocer si el repressntante de venias osté bien - simdo

para :

e e su Daj

1.

La venta de medicamentos en la farmacia se da mas por recomendaciéon del
1 dutico que por del médi

2. El Laboratorio Farmacéutico requiere que sus é&di

P T icos estén
titulados en cuaiquier Area de estudio.

3. El médico tiene una buena imagen del representants médico.

-,

La faciidad de palabra y la seguridad en sl mismo son factores determinantes para !
&xito de un representante.
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5. Cuando un farmacdutico llega a recomendar un medicamento a un cliente,
generalments le recomienda ef més econémico.

6. El Laboratorio Farmacéutico da preferencia a la contratacién de una mujer como
representante médico.

7. Para jograr un mayor impacto promocional s necesaro que ef representante
médico reslice una visita constante al médico y al farmacéutico.

8. Ei farmacéutico opina que &i mejor laboratorio @s el que e da mejores promociones y
mas regalos.

9. ElI médico considera que ¢! representante deberia estar mejor informado y conocer
mas los i que pi a.

Cabe sefialar que ia idea de dicha i i 4N surgid b @& que una de las

imegranies del equipo es rep: édico del t io Bristol My Squibb, y

cor ésta ait. 6n surgio la idea de una i o 1 fe da a Ia

promocién de ventas que 1 los rep &di a los d y

farmacéuticos, con el fin de identificar ios instrumentos de promocién de ventas que
ten mas y a sus potencisies.

Sin duda los cor 3% iencia de nuestra compafiera resultaron de gran

utilidad para ol de s ir i 36
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También se utilizaron fuentes de iONn documer ésta informacion ofrecid los
Yientos L en e tema de la industria fary Suti y pror i6n de
ventas,

Dicha informacién se obtuvo de las siguientes Bibliotecas, asi como de otros Institutos.

e B Naes ! de

o Bibioteca de la Facultad de Contaduria y Administracion, UNAM

e Biblioteca Central , UNAM.

e instituto N i de G afia , E: imti & Informéts

- Cé al de s ind ia Farmacéutica

o D 6n C é

[ se as sig tl d

« Clasificar la do una evall integral de la misma,

con el fin de descartar ia que no fuera necesaria y la restante clasificaria de acuerdo
a la impornancia para el tema.

- A la . ada y trar ipcién de los textos e ideas de los
para ol trabaj;
e Anctar iss idess o que Qb ol ol andlisis de la bibliografia y
que se integraron al cuerpo del esacrito.
e Ordenar la infor ol ol

Otro instrumento de apoyo que utiizamos dentro de nuestra investigacién fusron

médicos y a farmacéuticos que contuvieran preguntas necessras para obtener mas
elementos para levar a cabo nuestra i tigacion y poder a és de éstos obtener
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El universo esté formado por todos los consultorios médicos privados ubicados dentro

de & D i6n Ci hté (1376); la cual cuenta con el mayor numero de
cor ROk C privad en & D.F.. asi como de ocupar después de |a
Delegacion irtapalapa y de la D on G A, o, la Dek 36 se

encuentran concentrados el mayor niumero de comercios al por menor de productos
farmacsuticos (661).

Lair on al P se basa en datos obtenidos por el INEG! en el XIV Censo
Industrial, 1994, ssi como del -1 no h i 1995 Cuauhtémoc
prop ado 1 por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informstica.

De tal forma el universo quedd constituido de la siguiente manera:
COoNSUROIHOS PAVICOS. . ... ..ottt ittt iiineecnoennoaaenonnuaosannnnens 1376
C al por de productos far buti (far y ).... 681

La Delegacion Cusuhtémoc se conforma por ias siguientes colonias:

[ ALGARIN JUAREZ
" AMPLIACION ASTURGAS WAZA
[TASTORIAS MORELOS
|TATLAMPA CBRERA
BUENA VIBTA PAULING NAVARRO
[ BUENOS AIRES FPERALVRLO
| CENTRO REVOLUCION
| CENTRO URBANG BEMNITO JUAREZ ROMA
[ CONDESA ROMA SUR
(| CUALUHTEMOC SAN RAFAEL
DOCTORES SAN SION TOLNAHUAS
ESPERANZA SANTA INSURGENTES
| EXrPOOROMO GE FERALVILLO SANTA MARIA LA RIVERA
[ FELWPE PESCADOR TRANSITO
GUERRERO UNIDAD TLATELOLCO
[ FPSORCMO VAILE GOMEZ
[ FPOOROMO CONDESA VISTA ALEGRE
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Para la determinacién de la muestra, se utilizé el muestreo aleatorio probabilistico.

A)C privados de médicos dos en la Deleg C

C que ol L oe finko para ia ¢ § del
muestral, se utiiiza la siguients férmula. (8)

Férmula para poblacion finita:

6’ Npq

o’ (N-1)+6 pq

O = Nivel de conflanza

P = Probabilidad a favor

q = Probebilidad en contra
N = Pobilacitn

® = Error de estimacion

n = Tamafio de la muestra

Sustituyendo:
O =95% = 1.968
P =90%
Q=10%
N= 1376
e =5%

W) FISHER de is Vege, Lawrn,; Vega, Abne. intro alm
M, 1902.
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(1.96 )* 1376 (0.9) (0.1)

n=
( 0.08)* (1376 - 1) + (1.98)? (0.9 ) (0.1)
6208.04 (0.09)
34378 + 348744
478.74374
e = 128.78
3.783244
B)< al por de prod L sticos ubicados en la

En esta caso utilizamos ia férmula para poblacion finita.

6? Npqg
o (N-1)+06°pq

0 = Nivel de confianza

p = Probabilided a favor

q = Probabilidad en contra
N = Tamafio de ia muestra
® = Error de estimacion

T b e e
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Sustituyendo:

0= 95% = 1.96
p = 90 %

q= 10%

N= 681

(1.98)" 881 (0.9) (0.1)

(.08)* (881-1) + (1.98)* (0.9) (0.1)

2839.30 (0.09)

n=
168 + 0.348
228.837
NS c———eeet—eeeeeeem. = 114.498
1. 998
Con cto a los rep G y alos rios farmacéuticos, se optd
por wiilizar el método de mL no p bilistico de juicio, que consiste en que “el
T de Ia ir Y ge a su juicio ia que
conveniene”. (7)
Siguiendo este cr o se elig v ek i te cien P & que
realizan su labor dentro de la Dek Cu émoc y se obtuvo informacion de diez
! Farrr i con el fin de co P o e tos & jos
o meéd
(7) FIBHER &e is Voga, Laurs,; Neverro Vegs, Alme. atm o [
HR, 7882 p. 75.
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Una vez la de la in ar . 3@

una serie de cuestionarios pilotos los cuales tienen Ia finslidad de determinar si las

si ol o

preguntas resuitan entendibies para las personas a quien van
adi do y si con el objetivo para o culi fusron creadas.

De ésta manera seo disef J o ios a:

o LABORATORIO FARMACEUTICO
= MEDICO

* REPRESENTANTE MEDICO

e FARMACEUTICO

Dichos cuestionarios se presentan a continuacion:
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A LABORATORIOS

1.- 2Cudl e of parfil que [ para un rep t de
on ABPecios COMo?
EDAD .ANOS
SEXO MO F
NIVEL EDUCATIVO GRADO
EXPERIENCIA ANOS
IDIOMA INGLES (%)
VENGA DE LA COMPETENCIA SI 6 NO
PERSONALIDAD
2.- 2Qué tipo de 6N se prop & a un rep de ?
3.- 2Qué estimulos se les otorga a los de ?
4. 2Qué L de Ho se le ofn al rep: de ?
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8.- 2Qué nivel de 16 on a de ?
S.- 2C ik una ja que el sea?
Mujer « )
Hombre « )
Indistinto « )
LPor qué?
7.~ LQue del rep de tas ?
8.- Para usted, cqué es la promocion de ventas 7
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A MEDICOS

1. De os siguk i 2cuéles lo ¥ con qué frecuencia?
uns vez una vez dos veces cada dos
ala sem al mes al mes meses

BAYER « ) () « ) « )
SENOSIAN ¢ ) ¢ ) « ) )
SCHERING PLOUGH « ) « ) « ) ¢« )
LitLy (« ) « ) « ) « )
HOECHST « ) « ) « ) « )
CIBA ) « ) « ) ¢ )
GLAXO « ) « ) « ) « )
SYNTEX « ) « ) « ) « )
ROCHE « ) « ) « ) « )
BYK GULDEN « ) « ) « ) « )
2.- Quéop del rep médico an to a de loa
productos, personalidad, calidad en el servicio y arregio personal?
BUENO REGULAR MALO
&) Conocimiento de los productos (« ) « ) « )
b) Personalidad () « ) « )
©) Calidad en el servicic « ) « ) « )
d) Arregio personal () « ) « )

3.- 2Qué servicioa no qulers que le den loa representantss Mmédicos?

4.- De los ser

que recibe, squé le gustaria mejorar?




En cuanto a ia cantidad de
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que le proporci los
representanmies médicos, ;éstas son?
Suficientes () Insuficientes () Excesivas ( )
6.- Sefale squé fa toms en para prescriblr un medicamento?
7.~ 2Qué ticas p y de imagen debe tener un representants
médico ideal ?
1.
2.
3.
8.- De los lab ok que lo 2cusl es ol mejor y por qué ?
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CUESTIONARIO PH.OTO APLICADO A REPRESENTANTES MEDICOS

.-

2Recibe algan tipo de capachtacion?

sSi( ) NO ()
2.- Si recibe algin tipo de capacikacion, sen qué consiste?
3.- De las sig scaal que define mejor ia actividad
de [ on de de medicamentos ?
( )A. Dar a conocer al médico cada producto, su uso y ventajas con respecto
alm compstencia.
) B. Vender los medicamantos.
)C. Dara al médico o . $utico (a linea de medicamentos, sus
i tajas y benefics y ibilizarios para que
prescriban o recomienden ios productos segun sea el caso.
{ )D. Dar aconocer los medicamentos de intenés para el médico y el
lab ( i Y UsSos).
..~ ndique ¢ de las sig actt iiza on su ?
( )A P de amé de consultorio particular
( ) B. Promocion de medicamenos a farmacéuticos
( )YC. P on de > an y clinicas
( ) D. Venta de medicamernios
( ) E. P on de meds en
( )F COm:ol i de visitas méd
( )G
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2Qué tpo de estimulos recibe?

{ ) Premios sn efectivo ( ) Obsequics

( ) Comisicnes ( ) Autofinanciamiento

( ) Visjes (por venias altas) ( ) Reconocimientos

( ) Vales de despensa personales y profesionsies

2Cudies le gustaria recibir ?

Pré para adquirir vivienda

< ) ( ) Mayor sueido

( ) Premiosen efectivoc { ) Comisiones

( ) Visjes ( ) Obsequios

{ ) Autofinanciamiento ( ) Periodo mayorde

{ ) Reconocimientos personales y vacaciones
profesionsies

. A quel e al reallzar su trabajo?

{ ) R polig para { ) Asaltos en ls caile

« ) T po de esp { ) Deshonestidad dela

{ ) Apatia por parte del médico o competencia
farmacéutico

( ) Otro,( )

2Qué 1o indujo a trabajar en este campo?
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9.~ 2Qué le gusta de su trabajo?
( ) Conocergente
( ) Quenoes sedentaro
( ) Quenoes mondtono
( ) Elambisnte laborsi en &l que se dasarrolla
{ ) Lalibertad con ia que cuenta para realizar su trabajo
{ ) Otro, (mencidneio)
10.- +LQué le disgusta de su trahajo?
( ) Temp de
{ ) Quees mondtono
( ) Que es sadentario
( ) Lapresidon por cubrir la cucta médica
( ) E!ambiants ilaboral en el que se desamolia
( ) Nadale disgusta
11.-2Qué fa | Mes Para QUe un representants ses
exioso?

12.- Delos que s o

los 3 que mas
Hmiten pars que un rep ses oxh

) Falta do capacitacion
( )} Poco honesto
( ) Conformiamo

( ) Falta de automoévil
( ) Mala presantacion



3.~

14.-

18.-

16.-
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2Cree ustad que sea una taja que el rep: sea?
Mujer « )

Hombre { )

Indistinto « )

Porqué?,

£4Cudl es su grado académico?

( ) Hasta preparatoria

( ) Hasta licenciatura
Especifique camera:

( ) Hasta especialidad

2C gana en p
$3000 @ $ 5000____
$8000 a $ 17000

$6000 a $ 8000
$12000 a $ 14 000

2En qué lab rh aja y o
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A FARMACEUTICOS

1. De loe sig tab rfos, 2cub o

¥ con qué frecuencla?

una vez una vez dos veces cada dos
ala sem al mes al mes meses

BAYER

SENOSIAIN

SCHERING PLOUGH

LiLLY

HOECHST

CiBA

GLAXO

SYNTEX

ROCHE

BYK GULDEN

P Y Y lalalatal
W N
P et talelalal
B
P Y ot tatatal
N N o Nt ot N N

P e e el la

" ot o o o N e

2. . Qué porcentaje de gents trae ?

3. ¢Qué porcentaje de genta le pide que le recomiende algin medicamento y en’

base a que lo da?
4. L Qué prog de p on de ie han dado en los Gimos 6 meses los
taborstorioe?
8. De los lab que lo diga scud son los g Y por qué ?
CARGO:

ESCOLARIDAD:
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A: CUESTIONARIO APLICADO A LABORATORIOS FARMACEUTICOS

los bi i en nuestro cuestionarnio pilcto; de

A continuacién mencior
aquelias preguntas que asi lo requirieron.

PREGUNTA 1. Los encuestados entendieron la pregunta, sin embargo nos dimos
cusnta que ora nNOcesarco que se especificara en relacién al grado académico la(s)
carrera(s) de su preferencia por o que agregamos el concepto “especifique carrera®.

PREGUNTA 2. Con base a las respuestas obtenidas acerca del tipo de capacitacion
que se proporciona a un representante de ventas, y a consecuencia de la similitud que
se presenta en las mismas, se procedié a cerrar la pregunta con el fin de faciltar su
tabulacidn. Asl mi se agregd la opcion “otro” para cualquier respuesta que no

ate i

PREGUNTA 3. No se cambié la pregunta, Gnicamente se cerrd, con el objeto de
haceria mas especifica y facilitar su tabulacion.

PREGUNTA 8. Modificamos un poco la redacciéon de la pregunta, ya que io que nos
interesaba era saber el porcentaje anual de rotacion de personal y no si éste era mucho
o poco, ademés sgregamos “Jpor qué piensa que se van?” , con el fin de que nos

T yor infor
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B: CUESTIONARIO APLICADO A MEDICOS
PREGUNTA 3. Se elimind porque indirectamente se repetia con la pregunta 4.

PREGUNTA 4. No se modificd la pregunta, solamente se cernd tomando en cuenta ias
respuestas obtenidas.

PREGUNTA 8. Decidimos cerrar la pregunta @ consecuencia de |a similitud que se
prasenté en las respuestas, asi mismo se afadid que en orden de importancia se
numerara de 1 al 4 las distintas alternativas, Z a que d bamos medir la
prioridad que je dan lios doctores & cada una de ellas.

PREGUNTA 8. Modificamos un poco la redaccién de la pregunta, ya que notamos que
4sta era Muy agresiva.

C: CUESTIONARIO APLICADO A REPRESENTANTES MEDICOS
PREGUNTA 2. No se modificé la pregunta, solamente se cemrd para facilitar su

tabulacién y se dejé la opcidn “otro” para cuasiquier respuesta que no estuviera
contempiada.

PREGUNTA 8. Debido a que Ia yoria de ios rep é Qi todas
iss O 3 afadir la instruccion “indique méaximo tres” con ef fin de que
se indiq los princi] imulos que les gustaria recibir.

PREGUNTA 8. Se cerrS en base a las respuestas obtenidas.

PREGUNTA 11. Se madificé la redaccién, de tal forma que no cambiara el sentido de
la pregunta, ademas se indicd numerar por orden de importancia cada una de las
alternativas.
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PREGUNTA 14. Con i fin de ser mAs especificos se pidi® que mencionaran su
carrera, en caso de marcar la opcién “hasta icenciatura®.

D:CUESTIONARIO APLICADO A FARMACEUTICOS

PREGUNTA 2 Y 3. Se cambic la redaccion ya que notamos que al farmacéutico le era
mas sencillo dar la ry on proporcion y no en porcantaje. En jo que respecta a la
pregunta 3, ésta se separd, dando lugar a la pregunta 4 del cuestionaro definitivo s
cual decidimos cerrar en base a las respuestias obtenidas, ademas se agregd la
instrucciéon “ numers por orden de importancia® con el fin de conocer la prioridext que
dan ios farmacéuticos a cada una de las alternativas.

PREGUNTA 4. Se cambi6 la pregunta, debido a que lo que nos interesa saber es el

tipo de p ' Quo les ta mas ivo y no las promoociones que les han
dado recientomente.

PREGUNTA 8. Nos dimos cuents que era r i i a v de la
pregunta, ya que o que T it es la 6n que le brindan los
o é ¥ no si un i0 mejor que otro.
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CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO A LABORATORIOS

1.- 2Cudl es el perfil que considera idé6neo para un rep de on
aspectos como?
EDAD ANOS
SEXO MO6F
NIVEL EDUCATIVO GRADO
ESPECIFIQUE CARRERAS
EXPERIENCIA ANOS
IDIOMA INGLES
VENGA DE LA COMPETENCIA Sl6 NO

PERSONALIDAD

2.- 2Qué tipo de L. se proporck aun de ?
( ) Técnicas de ventas
( ) Farmmacologia
{ ) Actusk ion de L
( ) Otro (mencidneio)

3.- 2Qué estimulos se les otorga a los rep de 4
) Premios en efectivo

Comisiones

Reconocimientos personales y profesionales
Viajes

Vales de despensa

Obsequios

Autofinanciamiento

Otro (menciéneio),

R e e e e R e
R

R Rk mermin e i 22 e PN [ e i e s e e A O Mo it S
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2Qué posibiti de d se i ofn al rep de ?

2Qué p taj de ' on a rep de
ventas?, y ¢por Qué plensa que se van?

C una que el rep sea:
Mujer « )

Hombre «)

Indistinto )

Por qué ?

LQué esp del rep de ?

Para usted, s qué es ia promocién de ventas?
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CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO A MEDICOS

1- Delossig tab ros , ¢ lo visit

¥ con qué frecuencia?

una vez a la una vez dos vecss cada dos

semana al mes al mes
BAYER (

SENOSIAIN
SCHERING PLOUGH

ROCHE
BYK GULDEN

AAmAA A~~~
ot o e N
eV T T Sl Y Vel
~

e
P oY Ve Yot T
ot o o e et
Y ettt Y v Yol
Nt o N Nt 2 Nt o

2.- 2Queé det bd on

BUENO REGULAR MALO

Conocimiento de los medicamentos () ) )

Personalidad )

Calidad en el servicio ) « ) )

Arregio personal () ) )
3.- De los servicios que 2qué le ;] e

¢ ) Lainformacion. Que ésta sea respaidada y fidedigna

( ) Eltiempo. Que sean b ¥ no redt

{ ) Visitas. Que para estas se concreten citas

( ) Representantes. Que no se cambien constantemente

( ) Arreglo personal del representante

{ ) Publicidad. Que no sea repetitiva, ni an exceso

{ ) Losc imiantos de los rep tes. Que estén mejor informados

{ ) Que los obsequios otorgados sean Utiles
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.- En ala dad de que e prop fos
: repressntantss médicos, ;éstas son?

Suficientes () Insuficientes () Excesivas ( )

8.- En de 3 o squé toMma en cuenta para

prescridir un medicamento? (Numere de! 1 al 4).

Por su efectividad C )

Por su disponibilidad <)

Por su costo ¢ )

Por estudios serios respaidados por fuentes fidedignas )
8-  cque ticas p les y de Que debe tener
: un representants médico ideal?

1.

2.
H 3.
! 4.
{
.

T.- 2Qué laboratorio je da un buen trato, y en g e prop un )

serviclo?
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CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO A REPRESENTANTES

1.- 2Recibe algun tipo de capacitacion?
s ( ) NO ( )

2.- Sl recibe alg tipo de on, zen qué

) Técnicas de ventas
) Farmacologia

) Act i6n de

) Otro, (menciénelo).

~ o~~~

3. De a8 sig cufl
de > on de de medk ?

que define mejor ila actividad

( )A. Dar a conocer al médico cada producto, su uso y ventajas con
o ala wcia.

{ )C. Daraconocer al médico y farmacéutico Ia linea de medicamaentos,

sus tajas y b Y ibilizm para
que p 1 "0 los prod segin sea ¢l caso.
( )D. Daraconocerios di ntos de

para ol médi vel

Y USOS).
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indique 2cubies de las sigulentes actividades realiza en su trabajo?

{ YA P ' de medi [ P de Rorio !}
( )B.F 6N de ' Yentos a far ]

( )C. P de i ah y clink

{ )D. Venta de medicamentos

( )YE. P de P wos en

{ )F. Control admini ivo de visites médi

( )G. Oto( iGneio)

2Qué tipo de sstimulos recibe?

Premios en sfectivo { ) Obsequios

Comisiones ( ) Autofinanciamiento
Viajes (por ventas altas) « )

Vales de despensa

~ o~~~
R

Reconocimientos
personales y profesionales

2Cuéles je gustaria recibir? (Indigue méximo tes)

« ) P para irir vivienda ( ) Mayor sueido

( ) Premios en efective ( ) Comisiones

( ) Viajes ( ) Obsequios

{ ) Autofinanciamiento ( ) Periodo mayorde
« ) R Htos P Nes y vacaciones
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T LA Que i [ 2 J at su ajo?
( ) Rutas pelig para ( ) Asaltos en iacalle
( ) Tiempodeesp b ( ) Deshonestidad de la
) Apatia por parte del médico & competencia
farmacéutico
( ) Otro(mencitneio)
8.- 2Qué lo indujo & trabajar en este po?
( ) WMayor sueldo ( ) Contacto con ia gente
( ) Gusto por la farmacoiogia ( ) Dessos de superacién
4 ) Otro, (mencibneio).
9.~ 2Qué le gusta de su trabajo?
( ) Conocer gente
[§ ) Que no es sedentario
( ) Que no es monétono
( ) Elambiente laboral en ¢! que se desarrolia
(4 ) Lalibertad con la que cuenta para reslizar su trabajo
( ) Otro, (mencitneio),
40.- 2Qué lo di de su ajo?

Tiempo excesivo de espera

Que es mondtono

Que o3 sedentario

La presidn por cubrir la cuota médica

£l ambiente laboral en el que se desarrolia
Nada le disgusta

PO e e e
- W



1.

42.-

13.-

14.-

por orden de imp !

[§ ) Buenas relaciones (

( ) Buena presentacion (
(4 ) Faciidad de palabra
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del 1 al 8) 2squé cualidades
pars que un representantis sea exitceo?

) Seguridad en si mismo

) P cia y HONn

De los factores que a contl i6n se indique los 3 que mis
Nmiten para que un rep sea

( ) Desorganizacion [4 ) Faita de capacitacién

[§ ) Falta de automovil ( ) Poco honesto

(4 ) Maia presentacion ( ) Conformismo

2Cree usted que sea una que el rep sea?

Mujer «

Hombre [¢ )

Indistinto [¢

LPor que?,

2Cutl es su grado académico?

( ) Hasta preparstoria
( ) Hasta icenciatura C

( ) Hasta especialidad



16.-

16.-
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2Cuénto gana en p

$ 3000 a 5000
$ 9000 a 11000

dio

? (incluyend 1o )
$ 6000 a 8000
$ 12000 a 14 000
hace b ?

¢En qué Lab rio aj
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CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO A FARMACEUTICOS

{
i

DATOS DEL ENCUESTADO:

‘ CARGO:
ESCOLARIDAD:
1.- De los sigub lab> 2C! o y con que frecuencia?
Una vez a Una vez Dos veces Cada dos
ia semana al mes al mes meses
BAYER ¢« ) ( ) ( ) ( )
; SENOSIAIN « ) ( ) ( ) ( )
' SCHERING PLOUGH « ) ( ) ( ) ( )
i LILLY ¢ ) ( ) ( ) ( )
H HOECHST « ) ( ) ( ) ( )
i CIBA « ) ( ) ( ) ( )
: GLAXO « ) ( ) ( ) ( )
H SYNTEX ( )} ( ) ( ) ( )
! ROCHE ( ) ( ) ( ) ( )
: BYK GULDEN « ) ( ) ( ) ( )
A 2.- De cada cl pe 2Cuh P ?
: °o ¢ ) 3 ()
i 1 < ) 4 ( )
f 2 ( ) s ( )
3.- D@ cada ci P &¢C e que le algon
i medicamento?

N=2O
~~—
——
(LR ¥*]
—~e~~
e



Investigacion de Campo 90

4.- Cuando una persona le pide que le recomiende algun medicamento, numere

por de P ia (el 1 al 4), 2 Qué factores influyen en su
recomendacion?

=) Tipo de padecimiento ( )

b) C e de la efectividad del producto « )

<) Precio sconétmico ( )

d) Efectos secundarios ( )

e¢) Otros (_m-ndonolos) (4 )

B.- 2Qué L le mas? N del 1 al 4 seg su Pl

( ) Obsequios promocionsies (plumas, cilindros, batas, laveros, etc.)
) ¥y premios
descue

) de nto
) Ofertas (5+ 1, 10 + 2 &tc.)

o~~~

§.- Do los lab que lo a sus rep: tes médicos,
2C e prop un jor servicio, y por qué?
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A. CUESTIONARIO PARA EL LABORATORIO

PREGUNTA 1. Conocer las
ocupar el puasto de representante de ventas.

que el ratorio conss do para

PREGUNTA 2. |dentificar en que i a

P iOn impartida por @l laboratornio.

PREGUNTA 3.

Saber que medios utiliza el laboratorio para estimular a su fuerza de
ventas.

PREGUNTA 4. Conocor si el representante de ventas podria tener un desarrolio

P al del lab

PREGUNTA 6. el por je de 1 Que existe en o p de
representante, y determinar las prir k de su

PREGUNTAS.

Determinar si el laboratorio hace distincidn en que el representante sea
hombre o mujer.

PREGUNTA 7. Detectar cual es ol papel que e | P
representante de ventas.

PREGUNTAS. Analizar como concibe el laboratorio la promocitn de ventas.
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B. CUESTIONARIO PARA EL MEDICO

PREGUNTA 1. Desterminar en promedio la frecuencia de vistas por parte de los

P nes dcti hacia o y conocer qué laboratorio Ueva a cabo una
P 6N mas co
PREGUNTA 2. Conocer como percibe el médi al

sl e en cuanto a
conocimientos que tisne de los producitos, su personalidad, su arregio personal, asi

como la calidad con la que brinda el representante su servicio.

PREGUNTA 3. Conocer qué servicios que recibe el médico pueden ser mejorados
por medio de sus sug 3 :

PREGUNTA 4. Evaluar si la cantidad de muestras proporcionadas al doctor es
adecuada.

PREGUNTA 8.

P! un

Determinar ia importancia que el médico e da a ciertos factores al

PREGUNTA 6.

Conocer aquellas caracteristicas que e! médico busca y desea de un
represemants.

PREGUNTA 7. Identificar qué laboratorio le proporciona un mejor servicio sl doctor

PREGUNTA 8. Identificar qué

e proporciona un mejor servicio al doctor.
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C. CUESTIONARIO PARA EL REPRESENTANTE MEDICO
PREGUNTA 1. Conocer si ol representante recibe capacitacién al ocupar el puesto.
PREGUNTA 2. identificar en qué consiste la capacitacion impartida por el laboratorio.

PREGUNTA 3. Determinar qué P ta la p én de ventas para el
representante médico.

PREGUNTA 4. Determinar qué actividades desempefia el representante médico al
de o su tr j

PREGUNTA 6. |dentificar qué clase de estimulos recibe el representante médico.
PREGUNTA 8. Conocer qué tipo de estimulos le gustaria recibir.

PREGUNTA 7. Detectar a qué situaciones se expone con mayor frecuencia el
P te médico al realk su j

PREGUNTA 8. (dentificar las causas que lo motivaron para desarrollarse en este
campo.

PREGUNTA 9. Conocer qué le gusta de su bajo y los
encuentra en éste.

P positi que

PREGUNTA 10. Determinar qué le disgusta de su
encuentra al desempefiario.

o y los asp negativos que

PREGUNTA 11. Determinar la importancia que le da el representante médico a ciertas
cualidades para tener éxito en su profesion.
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PREGUNTA 12. C
profasional.

fos principak que le impiden lograr su desarrolio

PREGUNTA 13. |dentificar si o representante considera una ventsja que éste sea
hombre © Mmujer y CONOCEr sus rMzones.

PREGUNTA 14.

Saber en promedio cual es el nivel educativo del representante
médico.

PREGUNTA 18. Determinar si ia fusrza do ventas esté bien remunerada.

PREGUNTA 16. Conocer a qué laboratorio pertenece y desde hace cuanto tiempo.

D. CUESTIONARIO PARA FARMACEUTICO

PREGUNTA 1. D

ninar en

P io 1a frecuencia de visitas por parte de los
hacia ol éutico y ¢ qué lab io feva a cabo

una p mas cor

PREGUNTA 2. Conocer en promedio la cantidad de personas que acuden con receta
» ia farmacia.

PREGUNTA 3. Iidentificar en promedio la confianza que inspira el

farmacéutico al
consumidor para recomendar un medicamento.

PREGUNTA 4. D los principak
al dar un

que toma en cuenta ol farmacéutico

O,

PREGUNTA 8. Conocer qué tipo de promociétn de ventas le resulta mas atractiva.
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PREGUNTA ©. A qué son T jos para proporcionar un buen
servicio desde el punto de vista del farmacéutico.

Cargo y Escolaridad: i(dentificar el puesto y nivel educstivo de los farmacéuticos
encuestados.

RESULTADOS DEL. CUESTIONARIO APLICADO A LABORATORIOS

PREGUNTA 1: ;Cuél es o perfll que considera id6neo para un representante
médico en aspectos como?

El 10% de los Lab Far or opina que |la edad adecuada
que debe tener un representante médico varia entre los 21 a 31 aflos, mientras que i
50% opina Que la edad ideal seria entre 25 a 35 afos, el resto piensa que o ideal es de
25 hasta 30 afos.

. EDAD % ]
21-31 10
2838 80
26-30 40

10%
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SEXO
El 100% opina que el sexo del representante médico es indistinto.

NIVEL EDUCATIVO
El 70% de los Laboratorios Farmacéuticos prefieren que el representante médico asté
titulado, mientras que el resto los acepta con carmera trunca, (30%).

NIVEL ED ATIVO %
Tutapo ________ [ 70 |
[CARRERA TRUNCA | 30 ]

30%

70%

CARRERAS

»
b |
53

WN=

TRATIVAS
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EXPERIENCIA

El 50% de los Laboratorios Farmacéuticos prefiaren que el representante médico tenga
un afio de experiencia en ventas como minimo, mientras que el 30% los prefieren sin
expernencia, y solo un 20% con dos afios de experiencia.

EXPERIENCIA %
k] 50
2 20
| SIN PERIENCIA 30
0%
50%
20%

TOIOMA
El 80% no necesita que el representante meédico tenga conocimientos de inglés,
mientras que &l 20% si lo requieren.

VENGA DE LA COMPETENCIA
Al 40% no je afecta que venga de la competencia, mientras que a otro 40% si le afecta,
y un 20% lo considera indistinto.

NCIA %
VE| 40
NO VE 40
N TINTO 20
20%
40%




investigacién de Campo 98

PERSONALIDAD

El 100% de los Laboratorios Farmacéuticos consideran que el representante meédico
debe ser r

PO cor y debe tener facilidad de palabra; mientras
que a un 80% le interesa que el representante médico tenga liderazgo, sea extrovertido
y emprendedor,

PREGUNTA 2: ;Qué tipo de
médico?

se proporcl a un representants

EL 100% de los Laboratorios Farmacéuticos brindan cursos enfocados a:
e Técnicas de venta ’

e Famacologia

e Act + de medi

tos

uUn 20% incluyen sdemas de éstos otro tipo de cursos como:
* Administracion del tiempo

- Fij de objetivos y medicion de resultad




PREGUNTA 3: .Qué estimulos se les otorga a los

El 100% de los Laboratorios Farmacséuticos otorgan:

Autofinanciamiento
Comisiones

Mientras que un 90% ademadas otorgan:

Vales de despansa

Y séio un 80% ademas otorgan:

Premios en efectivo

Reconocimientos personales y profesionales
Viajes

Obsequios
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Sk 2>

sgemtale

S_T

o 8 58
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PREGUNTA 4: 2Qué posibill de d o ofrn tos Lab rh
F Suticos al rep ?

El 90% de los Laboratorios Farmacéuticos ofrecen a [os representantes médicos un
ascenso a gersnte de zona, mientras que un 60% también los pueden canalizar a
aslguna drea de su interés dentro de ia empresa.

! % 1
RENTE I 20 1
EA DE INTERE! 1 ) ]
100
80/
801
a0
20)
° Geremte Zona Area de interés
PREGUNTA 8: :Qué porcentaje anual de 16 on 1 a
> ] de los Lab vios F ticoa?, ¥y & POor qué
plensan que se van?

El 60% de los Laboratorios Farmacéuticos tienen un porcentaje de rotacion que va de 1
a 3%, mientras que el 30% tienen de un 10% a un 12%, y solo un 10% de los
Laboratorios cuentan con un 4 % a 6% de rotacién.
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El 100% de los Laboratorios Farmacséuticos encuestados piensan que ésta rotacion se

debe a que el rep e médk b may ing b2 e 30% por
ir o de su baj
RO‘I’ACE %
1% - 3% [ ]
|— 0% -%2% | 30
4% - 10% 10

0%
30% o
PREGUNTA 6: 2.C. unas taja que el rep édi sea b
hombre o indistinto? .Y por gué?
El 100% de los Lab T Fany i i que el sexo del representante
é de ser i ito, ya que Y que ia misma capacidad

para desempefiar el trabajo.
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A MEDICOS

PREGUNTA 1: De los sigul B rios, (Cufles lo
frecuencla?

y con qué

€1 49 % de los médicos es visitado por los representantes médicos dos veces al mes,
mientras que e 36% contestd que o visitan una vez al mes, sélo el 10% respondié que
1o visitan una vez a la semana, y Unicamente el 5% es visitado cada dos meses,

VEC S
4
1 MANA

3%

PREGUNTA 2: ;Qué opina de! L

P

?
El 85% de los médicos opina que e conocimiento que tienen los

P tes
de los productos, la calidad del servicio que brindan, su p

as bueno; &f 13% opina que es regular, mientras que ei 2% cor

13% %

B5%
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PREGUNTA 3: De los servicios que actualmente recibe, ;. Qué le gustaria mejorar?

Al 20% de los Mmeédi e g ia que la papek apia que ity no sea repetitiva ni
on excead; o 18% considera que en cuanto al los D édin
daberian ser b y no red : o 17% de los médicos opina que los cbsequios
que reciban sean Uuties, sin go el 16% que la infor " que el
o le prop. debe ser dada y idedi ol 12% manifestd que e
gustaris Que los representantes que lo visiten no sean o .
misntras que el 9% opina que los P tes deben aumentar sus
conocimientos para estar mejor informados; al 6% le resultd atractive queq para las
rialte se t® cita, y uni ol 1% que el arregioc personal
del rep . beria ser

ONBROWN
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PREGUNTA 4: En ala de que je proporcionan los
representantes médicos, éstas son:

El 56% de los médicos encuestados mencionaron que las muestras que los
P [y i proporcionan son insuficientes, mientras que un 41% opinan
que son suficientes, y sélo ef 3% consideraron que son excesivas,

3%

PREGUNTA &: En ord de imp le 2Qué fa toma en para
prescribir un medicamento ? (Numere del 1 al 4).

E! 84% de los médicos elige un farmaco en primer luger por la efectividad del mismo,
mientras Que un 45% elige en segundo lugar el costo, y un 40% considera sn tercer
lugar ia disponibilidad dei farmaco, y en cuarto lugar un 40% toma en cuenta que asté
respaldedo por estudios serios.

38388

~ e e i bR e
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PREGUNTA 6: :Qué P y de
tener un representants médico ideal?

9 que debe

El 33% de los médicos opina que el representante meédico debe tener un buen
conocimiento de ios productos que promueve, Mientras que e 20% ademdaés opina que
ol representante médico debe contar con buena presentacion, solo un 15% pide que e
representante sea amable y agradable y el 9% considera

importante que el
representante médico sea concreto,

N L (o NTANTE %

1 NT 33

2 NTAC 20

3] EY 18

4CONC []
20
10
o

1 2 3 4
PREGUNTA 7:.Qué L F éutico le da un buen trato, y en general le

proporciona un mejor servicio?

La mayoria de los médicos opinan que todos los Laboratorios e dan un buen servicio,
sin embargo, algunos médicos muestran preferencia por algliin Laboratorio, aunque el
po aje de éstas pref i no es significativo.
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A FARMACEUTICOS

PREGUNTA 1: De los sig [ rh
frecuencia?

2C o visitan y con que

El 98% de los sticos en:

opina que el Laboratorio BAYER los visita
con mayor frecuencia, mientras que el 90% de los mismos mencionan al Laboratorio
Schering Plough, un 85% y un 83% mencionan

P i nente a L r
Senosian y CIBA.
(VISITA MAVOR FRECUENCIA 5%
1 1.3 [}
2 ) [ 0
3 [ 1]
4] [¥)
1 2 3 -
PREGUNTA 2: Do cada 2C traen ?

El 36% contestd® que de cada cinco personas tres levan receta médica, el 23%
menciond que cuatro de cada cinco, y también un 21% contesté que de cada cinco uno
leva receta, mientras gqus un 6% respondié que de las cinco personas que acuden a la
farmacia todas llevan receta, sin embargo el 2% afirma que de las cinco personas

ninguna lleva receta y sdlo un 2% adicional respondié que de cada 5 , dos personas
llevan receta.
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2% 40%

PREGUNTA 3: De cada ci P 2Cus e que le recomiende
algan producto?

El 35% de los encuestados respondié que dos de cada cinco personas le piden que e

iende algun nento, un 23% afirmo que una de cada cinco, mientras que
un 17% menciond que tres de cada cinco personas le piden que (e recomiende algin
medicamento, un 12% dijo que cuatro de cada cinco le piden que les recomiende, sin
embargo al 10% de los farmacéuticos encuestados no les piden ningun tipo de
recomendacién y un 3% dijo que todas las personas le piden recomendacién de algan
producto.
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2 {1 38
1 23
7
12
]
TODAS 3
10% 3%
12% as%
7%
2%
PREGUNTA 4: C una p e pkie que e recomiends aigan
b e por ord de imp 4Qué fa Influyen en su
recomendacion?
Un 74% de los farmacéuticos enci & en primer lugar el tipo de
i parar dar un nento, el $3% en cuenta en segundo
término sus conocimientos de la efectividad del medi ito, ol 39% se basa
en tercer lugar en los efectos secundarios GQue pueda causar dgun medicamento y un
32% considera en Gtimo lugar of precio al algun
0

oA A R A i i e $ 1 i S JES . B e e et ————
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PREGUNTA S: ;Qué p & [ ] mas? N del 1 al 4 segin su
preferencia.

El 52% de los encuestados afirma que prefieren que ie regalen obsequios
promocionales, al 76% les gusta recibir regalos y premios, un 37% se inclina por las
ofertas, mientras que a un 11% le resultan atractivos jos bonos de descuento.

40
1 2 3 4
PREGUNTA 8: De los Laboratorios que lo visit Ppecto a sus rep
médicos, ¢( le p L un jor servicio?

El 29% de los farmacéuticos respondid que el Laboratorio BAYER es el que le
proporciona mejor servicio, el 20% no tiene preferencia por ningun Laboratorio y opina
que todos le dan un buen servicio, el 14% de los encuestados opinan que los
representantes del Laboratorio SCHERING PLOUGH son ios que les brindan el mejor
servicio, mientras que un 12% afirma que SENOSIAN es el mejor Laboratoric en
cuanto a servicio, un 10% considera que el servicio que brinda Laboratorio SYNTEX es
ol mejor, y por Oftimo un 9% se inclina por Laboratorio CIBA , el 6% restante se
Jye en los di és Laboratorios.
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A REPRESENTANTES
PREGUNTA 1: s Recibe sigun tipo de capacitacion?

El 98% de los representantes encs cor on que sl reci ' capacitacion, y
s4i0 @ 2% que no.

CAPACITACIYON %
] [ ]
L NO | )
2%
0%
PREGUNTA 2: Si recibe algun tipo de it 2 En qué ?
El 100% de los rep tes médi ibe cursos sobre téchicas de venta, mientras

que e 93% ademés recibe cursos sobre actualizacion de productos y sélo un 89%
también reciben cursos de farmacoiogia.

%
100
3
[ )
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PREGUNTA 3: De las sig > 2CuMl que 4! § ia
de p de de ?

El 97% de los representantes encuestados definen a la promocidn de ventas como: (a
actividad de "Dar a conocer al médico y farmacéutico la linea de medicamentos, sus
1j y ber . Y sensibilizarlos para que prescriban o
recomienden los productos segiun sea el caso, para un 2 % la promocion consiste en: ©
Dar a conocer al médico cada producto, su uso y taj con [+ a la
competencia. “ y solamente un 1% ealige la definicion de: “Dar a conocer los
medicamentos de interés para &l médico y el laboratorio ( caracteristicas y usos ) ~.

PREGUNTA 4: Indique. ;cufiles de las
trabajo?

E! 99% de los representantes L co que su actividad es pror i

su producto a médicos de consultorio, mientras que un 93% de los representantes

ademsés promocionan sus medicamentos a farmacéuticos, y solo un 84% ademas
pror 36N a H ¥ ¥y un 83% vende directamente productos.

o
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PREGUNTA 8: ¢ Qué tipo de estimulos recibe?
El 97% de los representantes médicos recibe comisiones, un 62% ademas recibe vales
de despensa . ol 85% cuenta con autofinanciamiento y un 50% con premios en efectivo.

100
s |
! 1 2 k] .
PREGUNTA 6: ;Cull [ r?

Al 76% de l0s representantes médicos le gustaria recibir mayor sueildo, mientras que a
un 56% le gustaria contar con préstamo para vivienda, y al 29% le gustaria que hubiera
un incremento en premios en efectivo, otro 26% quisiera tener un mayor nimero de

vacaciones.
[ESTIMULOS QUE LES GUSTARI %.
1|MAYOR SUELDO 78
2 58
3 1 VO 29
4[mAs vAaCAC 2
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PREGUNTA 7: ¢A qué i L se frenta al k su ajo?

El 85% de los representantes médicos contestan que e mayor inconveniente al que se
enfrentan al i su bajo son los it mientras que un 71% opinan que es al
tener que trabajar en rutas peligrosas y un 83% ven como inconveniente ef tiempo de
espera excesivo en los consultorios para poder reaiizar su promocidn a los médicos.

%
73
73
3
100
1 2 3
PREGUNTA 8: ;Qué lo indujo a trabajar en éste campo?
El 81% de los representantes r i resp ik ' que el hecho de ingresar a la
industria Farmacéutica, ya que consideran que es una industria en la que existe
posibilidad de desarrolo ( de sup 6n) . un 51% porque puede obtener
mayores ingresos y un 48% e gusta ol bajo porque axi: un gran contacto
con la genta.
%
81
[X]
48
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PREGUNTA 9: ;Qué le gusta de su trabajo?

El 83% de los repr os meédi respo ' que o que mas le gusta de su
trabajo es ia libertad que para pefiario. un 70% es que conccen mucha
gents, y al 61% les gusta & ambiente laboral en el que se desenvueiven .

TA SU T ?

1 RTAD a3
2] E MUCHA TE 70
JAMBIENTE [

)

a0

T 2 s
PREGUNTA 10: cQué lo de su ?

El 57 % de los representantes médicos opinan que lo que mas les disgusta de su
trabajo es ¢l tiempo excesivo de espera en los consultorios, mientras que un 43% les

disgusta la presidn que existe por parte de su Laboratorio para la cobertura médica, y
8blo un 2% mencioné que nada le disgusta de su trabajo.

L A DEL
DE EXCESIVO
CUQTA DICA
TA

WN
0

LE

o[BI

40
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PREGUNTA 11: S§ @ por o de P [ del 1 at 5), squé
cuall o ! PaAra QUe UN repP! sea ?

En primer lugar .8l 54% considera determinante para el éxito la seguridad que tenga en
sl mismo. En segundo lugar .el 27% opina que aran las buenas relaciones. En tercer
lugar, el 23% considera determinante la facilided de palabra con que se cuente.

PREGUNTA 12: De los factores que a contl 6
que mas miten pars Que un rep sea

€1 75% menciona que en primer lugar es \a d. gani y en el trabaj

En segundo lugar el 73% considera que se debe a la falta de capacitacién constante.
En tercer lugar ¢l 69% se refiere al conformismo que existe en algunos representantes.

I EEER]
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PREGUNTA 13: ;Cree usted que sea una ventaja que el rep sea jer,
hombre, indistinto?

Un 87% de los representantes médicos encuestados opinan que es indistinto que el

representante médico sea mujer u hombre, un 9% piensa que es mejor que el
representante médico sea mujer, y solo un 4% que el

P tante sea

[14
L]
4

aT%

PREGUNTA 14: ;Cubl es su grado académico?

€l 75% de los representantes médicos tiene Licenciatura, un 15% cuentan con
preparatoria, y solo un 10% ti alguna .

P

LICENCIATU
PREPARAT:

15%

75%
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PREGUNTA 18: ¢ Culnto gana en p! ctio [ (] ok

E1 63% de los encuestados tiene un aueido entre $ 3 000 - $ 5 000
El 33% ganan entre $ 6 000 - $ 8 000
El 4% ganan entre$ 8 000 - $ 11 000

SUFLDO PROMEDIO MENSUAL |
$3,000 A_$8.000

000 A

A

a(6(8(

14,000

4%
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| 4.13 COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS l
—

Considerando que se trate de una encuesta de opinidn, tomamos como base para

o [ hip aquellas respuestas que se repitieron con mayor
frecuencia en los cuestionarios.

1. La venta de ol on la se da mas por recomendacién del
farmacéutico que por receta del médico.

Esta hipitesis se rechazs ya que ol 38% de los farmacéuticos contesté que tres de
cada cinco personas acuden a la farmacia con receta médica, mientras que &l 34% de
los encuestados respondié que dos de cada cinco personas le piden que je recomiende
algan medicamento.

2. El Lab F stico que sus representantes médicos estén
thtulados en cuaiquier srea de sstudio.

Esta hipitesis se acepia ya que el 70% de los Lab coH ' r que of

o e médico esté titulad
3. El médico tene una L del rep é
Esta hipitesis se acepta ya que e 85% de los médi cons que la per

jos conocimientos que tienen acerca de los productos, arregio personal, en general la
calided del servicio que brindan son buenos.

4. La facilidad de palabra y la seguridad en si mé son fa
para ol éxito de un representants.

Esta hi se d a que e 54% de los representantes médicos
encuestados respondid que la seguridad en si mismo es un factor indispensable para
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que un representante médico sea exitoso, y el 23% considera la facilidad de palabra
como un factor clave para ®f éxito.

8.- C do un éutico Hega a d. un medi a un
[ [ da ol més omi

Esta hipitesis se rechaza debido a que la mayoria de los farmacéuticos cuando un
cliente les pide que ie L algun to, éstos se basan principaimente
en:Tipo de padecimiento un 74%, en sus conocimientos acerca de la efectividad del
producto un 53% y en ios efectos secundarios un 39% considerando ef precio en uitimo
término.

e EtL L oLts da p ia ala i6n de una mujer
COMO repressntants médico.
Esta hipGtesis se rechaza debido a que todos los Laboratorios afirman que tanto ef

hombre como la mujer tienen la misma idad para pehar ol j

7. Para lograr un yor & P o que el rep

médico realice una visha al y fi é

Esta hipé e ’ @ que la mayoria de los médicos y famacsuticos

opinan que ios Laboratorios que tienen mayor frecuencia de visita son: Bayer, Schering
Plough y Sencsian, y los resultados de nuestra investigacion sefalan que éstos
Laboratorios son los mas recordados tanto por el médico como por of farmacéutico.

8.- El farmacéutico opina que @l mejor laboratorio es el que da mejores
promociones y més regalos.

mayoria de las farmacias se inclinaban mas por el laboratoric que les ofrecia las
mejores promociones y les daba regalos y premios con frecuencia.

Esta hipitesis se acepta ya que so bo a t és de la ir iGN que en ia
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9. EI médico considera que el rep estar ) inf }'Z
conocer més los medh que p

Esta hipd e h a que sdlo un 9% de jos 1y ency inan
que los rep: édi deben aL sus cor tos, siendo éste un

porcentaje bajo dei total encusstado.
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I . 5.1 CONCLUSIONES ) i
Como resultado de la i igacién que i 08, llegamos a las siguientes
conclusiones:

I A.- EL LABORATORIO FARMACEUTICO .

1. Requiere que &l representante médico cuente con las siguk

Que su edad oscile entre los 25 y 35 afios; que de praferencia esté titulado en sress
quimico-bicidgicas; que cuente con un afic minimo de experencia en venitas y

[ de entos; que tengan como Q de el que sea
Sp k pacided de go, smprendedar, extrovertido y b entre otros.
2. Ofrece un atractivo sueido base, plan de isiones, sutofi i o, vales
de pensa y un P al a corto plazo. Ademés una constante
i ACni de venta,

capecitacién en temas relacionados con s
actualizacién de productos y competencia.

édicos, ofrece como

3. Referente al desarrolio p de jos rep
desasrvolio inmediato en una gerencia de zona, o bien pueden ser canalizados a alguna

drea de i bs para la

<. El indice de rotacion de los P médi de la Industria
Far dutice es 7 ; sin bargo., ésta se origina en ios casos en que tratan deo
mejorar sus ingresos, inclinandose por ef laboratorio que les brinda un mejor sueido y

prestacionss, en muchss 108 & ir del Lab o Farmacéutico (pirateria).
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r B.- EL. REPRESENTANTE MEDICO B
v e e
5. Define su actividad diaria como:

“Dar a conocer al médico y farmacéutico las caracteristicas, ventajas y beneficios de
sus productos; sensibilizados para que los prescriban © recomienden al consumidor
final (paciente)”.

8. Esta definicibn engioba el conjunto de actividades que vive dia con dia, sin
embargo, al realizer dicha iabor, se enfrenta a una serie de obstéculos que limitan su
desempefio, entre los que destacan: asaitos, rutas peligrosas, tiempo de espera
excesivo, etc. )

7. Esta consciente de que para tener éxito con su trabajo, es necesario desarroliar
aspectos como seguridad en si mismo, faciidad de palabra, mantener buenas
relaciones con sus clientes, conocimiento exhaustivo y compileto de ias ventajas para el
paciente de ios productos que promueve.

a. Trabaja en éste campo ya que considera que {a industria Farmacéutica le ofrece
posibilidad de desarrolio profesional.

9. Generaimente se siente contento con su trabajo: varias de las principaies

razones es que goza de libertad para i ser 7 con mucha gente, y el

ambiente en el que se desenvuelve es ag Existen P que dificultan la
i ion de su jo., por sjemp el tiempe de esp ivo y la presidén por

parte de los laboratorios para cubrir las cuctas de ventas.

10. Puede realizar una serie de promocicnes que resuiten atractivas para el

farmacéutico entre las que destacan: regalos y premios por recomendar algun producto;
darie obsequios promocionailes y ofertas o bonos de descuento, entre otros.
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I C.- EL MEDICO ﬁ

1. Opina que el representante médico cuenta con conocimientos sdlidos, buena

presentacién, y brinda un servicio de calidad, recomendando que la papeloterapia que

les entregan debe ser la cor L no repetitiva ni en >

12. No le gusta que el representante ocupe mucho tiempo i o una pi 6N

redundando los aspectos vistos con anterioridad y que los obsequios que les entregan

sean ite dtiles, ad aAs que la informacién que ellos e solicitan sea cor

con verdad.

13. En lo que se a las M r i que son insuficientes; que los

laboratorios deberian otorgar una mayor cantidad con la finalidad de garantizar
tos corr que sean efectivos para sus pacientes.

14, Al p un di ito toma en cuenta princip ia ividad del

mismo, y en segundo lugar, el costo delr i nto para el ente.

I EL FARMACEUTICO '

18. El papel que jusga es muy importante. Comprobamos que un alto porcentaje de
consurnidores les piden que les recomisnden un medicamento para solucionar
enfermedades leves, ahomméandose |la consulta con el médico. Por éste motivo el

P médi no debe descuidar la relacidn y la promocién en la farmacia,
para que e! farmacéutico pueda recomendar los medicamentos del laboratorio que

representa.
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La farmacia es una fuente importante de informacién, a través de la cual el

16.
representante médico conoce los medicamentos que los médicos de la zona estan
[ ribiendo & sus ientes.

Al
17. Al dar un s nento toma en cuenta aspectos como: tipo de

te y efectividad del producto principaimente, en base a la
con el medicamento y a la informacién con que cuente

decimiento del p
experiencia que tenga
proporcionada por su representante meédico.

18. Opina que ef laboratorio que le brinda un mejor servicio es "Laboratorio Bayer”
ya que es ol que le ocbsequia batas, relojes y aigunos otros articuios promocionales;
ademas que sus representantes se distinguen por brindaries un trato amabie y servicial.

Finaimente conciuimos que e] representante médico es el medio de promocidn mas
importante con que cuenta la Industia Farmacéutica para el logro de sus objetivos.

Siendo esto cierto, los laboratorios tienen que asegurar el éxito del trabajo promocional
édi itéh i dlos, motivandolos y

de sus representantes
brindéndoles todas las herramientas necesarias para que su finalidad sea cumplida en

el campo de trabajo.
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‘ 8.2 RECOMENDACIONES 1’
1. Los Laboratorios Farmacéuticos 11 fe a los
o que ofrn su con la finall de a sus

a quiénes ya se les ha invertido en cursos de capacitacion y
técnicas de venta.

2. Los Laboratorios Farmacéuticos deb

o y on brind
cursos snfocados al desarvolio de la personalidad de sus representantes médicos

con el fin de aumentar la seguridad en si mismos, la facilidad de palabra y relaciones
personales.

3. Se recomienda que los Laboratorios Farmacéuticos no inviertan recursos
en k L

ya que la entrega de la misma es muy frecuente, y la
informacién resuta muy repéetitiva; aunado a esto, los laboratorios farmacéuticos
deberian realizar estudios de

necesidades de

para las
jos médicos y enfocar sus recursos en obsequiar articulos

promocionales que reaimente sean de utilidad para el médico y en la cantidad
conveniente.

4, El representants, si quiere lograr mayor impacto con el médico, debe realizar
una pi i a

P que le sean de interés a éste, detectando
sus necesidades, y no en una promocion repetitiva y redundante; asi mismo la

informacién debe ser respaldada por fuentes fidedignas; ademas el médico pide que la
cantidad de muestras que le proporcionan los representantes meédicos, al menos le
ubran un tratamiento completo con la finalidad de que el médico lo utiice con un

paciente en particular, por lo que el laboratorio para que no pierda un tratamiento, debe
detectar los médicos que deban recibir ésta promocion.
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de ios representantes médicos,

Py e

s. Los Lab i Farr éuticos a

o rh ik una P L mas ag h en fi ya que e}

i #utico D un lugar importante en Ia recomendsacitén de los

medicamentos, por lo qus no deben descuid: N & gelos, articus

promocionales y participando en softeos, pero prncipaimeants informéndoias de las
que rep %

ventajas de ios
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5. Los Laboratorios Farmacéuticos a través de los representantes médicos,

mas agresiva en farmacias,

[ ya que el
stico P un jugar importants en s recomendacion de los
medicamentos, por lo que no deben d

quid . g arnticutos
promocionales y participando en sorteos, pero principaimente informaindoles de las
) de los nos que

P nan.



BOTICA

CATAPLASMAS

CUADRO BASICO

DESECACION

EMPLASTO

FARMACOLOGIA

FARMACOPEA

FARMACIAS DE ZONA

FARMACIAS
MEJORALERAS

Toépico i de consi cia blanda, por lo i
© emolients.

Conjuntc de medicamentos con los que cuenta el Sector
P para dar ie en ol saluc.

Reduccién del de agua de una sustancia: Se
distingue de la deshidratacién en que no causa cambio fisico
on la sustancis.

P 1 dutico glutinoso, & base de cabo, resinas etc.

Estudio del empiec y ei efecto de las sustancias quimicas y de
los Hos en el org hy

Libro que el gobiemo de cada pais edita y hace reviser en la
P . con la lista de los Mmedicamentos
at sus pri oo y 1o

para su preparaciéon y entrega al publico etc.

Son aquellas farmecias que se encuentran en una
determinada zona.

Micro farmacias.




PAPELOTERAPIA
PORTAFOLIO DE
PRODUCTOS
PRODUCTOS
FARMACEUTICOS
ETICOS
PRODUCTOS
FARMACEUTICOS
POPULARES

PPCC

PRINCIPIO ACTIVO

REBOTICA

Es la informacon que se le entrega a ios médicos sobre los
medicamentos que promociona ef representate médico.

Son los productos que cada uno de los representantes
médicos traen en promocion.

Productos elab ! con lab 0S que sSon reconocidos
por Ia AMIF, Asociaci5n Mexicana de !a Industria
Farmacéutica.

Son aquelios que el consumidor puede adquirir sin receta
médica.
Personal de Primer Contacta con el Cliente.

Es la sal por la cual esth formado el medicamento, su materia
prima, principal.

Trastienda, piaza que osta detras de la botica.
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