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Debido a la naturaleza fl•ica y mental del -r humano y al -rrollo de la ....tlclna y da 

laa - qulmlce9, hoy an dla la lndu- Fa.....-utlca ocupa una de - prlnclpalaa 

,.,.,,_da MT!plao y--- an nuaatro pal•. 

Como - -· - 9ujala a laa .._de la - y la~. -1 como a una 
oon-. .. camp•lie•w::la an donda la guena de producloa - dla con dla - - rw 
ag.-lva por lograr una mayor participacl6n an el .....-. 

Para lograr lo9 W>l~mana. de venta d-••do• y debido a laa ca-ñ--• palticu­

del mafC8do al cu6I - dirigido, la lndu•lrla ,.,..._.._ neoaalla ~ una 

cornwclallZ8Cl6 .-. y un tipo da promoción d--• al qua - - por la 
mayorla de laa lndualrlaa. 

La promoción de prod- ,......-.,- - naallza prlnclpalman• a -- da un 
__...,,.. ...-ico. dlrig- _..._.. .. al m6dlco quien cu,.,..._,.. no -

el conaumldor -· y asto le da a la actividad da ~n m6dlca una ....-fatlca 

.._,.._.la promocl6n --- • otro tipo de prodll<*G. 

Por - raz6n aurga la Inquietud da analizar la~ conwrclal da la pnwnoc16n, -1 

como ....,dlar .,..._ aon lo9 faclo.- qua dal8rmlnan el - da la m-. y qu6 

podamoa rec:onwndar para qua al - - alcanoa con mayor grado da cart8Za. 
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CAPÍTULO 1 

ANTECEDENTES DE LA 

INDUSTRIA FARMACÉUTICA 



Antecedentes 

En las ciencias de la salud. la Farmacia ocupa un lugar 

/;Jrlmon:Jlal. no SÓIO' por ser la ciencia que le proporciona al hombre 

loa remectios para combat;r los males que lo aquejan, sino tambiltn 

porque ha siclo la generadora de otras ciencias Imprescindibles en 

la vida modema. 

En &. hhttoria de \a humanktad. ta Medicina y la Farmacia tienen un mismo origen. E1 

hombfe primitivo Inició la pr6ctica de la Farmacia porque -uramente conoci6 y 

padeci6 enfermed.cles y dolor. 

La búsqueda de remedios para aliviar sus males y dolencias fue ast permanente; 

proteg1a su aa1ud movklo por el instinto. se revolcaba en el polvo a fin de librarse de k>s 

pa~o• que infestaban su piel. lamia sus heridas para mttigar el eacozor o quiz6a para 

cur111Wa, buBCaba alMo contra la fiebre arroj6nd099 al agua y hacia esfuerzos por 

coneg\r lo• de86rdenes eventuales de\ aparato digestivo mediante una s.Mección de 

.iimentos. 

En la mayorla de los pueblos primitivos el uso terapéutico de remedios se convirti6 en 

un• aeción consciente. pero no refte>tiva y el empnsmo mágico legó a ser et principal 

fundamento de la ciencia farmacéutica y m6dlca. 

Ante lo inexpücable de las enfermedades, el hombre fue afirmando en 61 la conviccl6n 

de que eran causadas por seres sobrehumanos. a k>s que llamó "demonios". En 

consecuencia surgieron los hechiceros, quienes afirmaban conocer los astros. planta& 

curattvas y venenos y se atribulan el poder de "conjurar a los demonios malignos•. Aal. 

de la medicina instintiva y emplrica. nació la medicina m6Qica. 

Las plantas y anima\es que el medtco usaba eran preparados por 61 mismo. A medida 

que la civilización avanzó, k>s medtos para curar las enfennedades se volvieron mh 

complejos y no siempre la persona que los mane)aba era la que los aplicaba. El 
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encargado de preparar remedios medicinales adquirió un papel preponderante al 

interior de la• culturas antiguas, ya que se ocupaba de c&..tncar y conocer loa efectos 

de las plant.a que, durante mucho tiempo, fueron los principmles medios curwtivos. 

El empleo de la mand.-gora como soporifero y de los antfdotos para mordedura de 

-rpiente, data de tiempos remotos y han siclo precursores de dos descubrimientos de 

la medicin. cientfficm: la anestesia y la vacuna. 

Existen documentos que evidencian el uso de medicamentos desde las prime.-.s 

civiliz8cionea. Son conocidas con cierta mlnucioaidad las actividades de los aumerioa, 

b8bilonlos y asirios (5,000 •llos a.C.), de los egipcios, los griegos y los árabes, cuyos 

conocimientos se generalizaron en Europa a través de Espan&. 

Siguiendo .. huella de la Farm8Cia a traivéa del tiempo, nos encontramos con las 

culturas de la antigua Mesopotamla que florecieron en el primer siglo de nuestra era. 

Entre loa antiguos mesopotémicos el m6dlco y el farmac6utico ae fundfan en una 

misma persona; loa m6dk:os-farmac6uticos gozaban de gran reconocimiento y se 

-rvfan de plantas, animales y dfversas sustancias para preparar medicamentos 

simples y pollf6nn8CO• complic8dos. De su material ler8péutlco útil podemos 

mencionar: la alm6ciga, el 61oe, la asafétida, el benjuf, la mirra, ungüento y perfumes. 

Loa sumarios fueron los primeros en usar la belladona contra los espasmos e 

identificaron, con certeza, las primeras operaciones farmac6uticas para '8 preparación 

de medicamentos como: desecación, pulvertzeción, molienda, prensado, filtración, 

ebulición. También conocieron y utilizaron diversas formas farmacéuticas: soluciones, 

pom8daa, ungOentos, tabletas, mezclas, cataplasmas, enem-. emplastos, locionea, 

intusiones. vinos, etc. 

En el antiguo Egipto, existió una práctica real y organizada de la Farmacia. De los 

testimonios mt!tdicos y farmacéuticos de los antiguos egipcios destacan: el Papiro de 

Ebers, ntdacuodo durante la dlnastla XVIII y descubierto en 1862 por G. Ebers y Edwln 

Smith. Es considerado entre los manuscritos mas antiguos relativos a la farmacéutica y 
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a la mec:Hcin• y en 61 - encuentra un amplio catá'°Qo de férmacos y las fónnulaa para 

au -txx.c:ión. 

En este documento se •Precia que los egipcios conocieron varias form.. pa.-. la 

administración de medicamentos: gArgaras. inhalaciones, infusiones, empleatoa. Los 

principios activoa e,.n extraldos de plantas. animales y mine.mes. La leche. el vino y la 

miel ae tomabmn junto con los remedios y servlan de vehlcuk> al medicamento. 

Aaimi•mo. u-ron tambi6n la miel y la cera para mezdar loa principios activos durante 

... et.pas de fonnua.ción y prepal'8Ción de aus medicamentos. 

La ~rte m .. importante y útil de la medicina china es la farmacok>gta, que comprendla 

un gran número de hierbas, drogas y remedios minerales que, en parte. se siguen 

emp'9ando en la terap6utica moderna. 

Los griegos dieron un fuerte impulso al conocimiento de férmacos y al refinamiento de 

t6cnicas para obtener medicamentos; Grecia fue, ademlils, la cuna de Hipócratea, 

considerado como el padre de la medicina y de Ga'9no. iniciador de la farmacia y de la 

fiaiologla e-rimental. 

Los romanos heredaron la ciencia. el arte y la filosofla de la cuttura helénica y ejercieron 

a. pr6ctica m6dica en tres éreas básicas: medicina, cirugta y fann.aa. adem•a de que 

est.blecieron diversas escuelas de medicina. Su figura más destacada fue Escolapio, 

quien reunió en diversos volúmenes recopilaciones sobre vegetales con sus 

indicaciones terapéuticas. El emblema de Escolapio muestra una serpiente enroscada 

en un m6stil y en la actualidad. es consk:lerado como un stmbolo m6dk:o. 

Durante los siglos Vil y VIII y como resuttado de la dominación érabe, se dan cambios 

Importantes e innovaciones en todas las ciencias y especialmente en la Farmacia. En 

el periodo de la dominación érabe se establecieron escuelas en Bagdlld, Córdoba. 

Sevilla y Toledo, en tas que se lmpartfan clases de farmacéutica como parte del estudto 

de la medicina. En el campo de las ciencias m6dicas k>s tirabes perfeccionaron 

aparatos de laboratorio y &e dieron un contenido empirico a la práctica de la alquimia. 
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Adem6a, en au tarea asimiladora de cuttura tradujeron a su '9ngua textos dentlficoa. 

etc. hef'edadoa de culturas antiguas y crearon sus propias obras: fonnutarioa. 

hertlolario8 y libros sobre maten. mildlca, t-os de toxicologla y libros sobre~ 

defWm8cos. 

El cam;no para llegar a la Farmacia actual no fue f6c:ü. Se 
conjuntaron muchos r.ctores, fenómenos y •8'ut!Jrzoa. 

Aunque la -paración de la Medicina y la Farmacia se dio en fonn• paulatina y --n 

indicio• de que éste proceso se in\ci6 en el Siglo V, con los 6n.bea. fue en el .no de 

1240 qua Faderico 11 de Suabia, cabeza del Sacro Imperio Romano. Rey de ... dos 

Sidlima, publica un edicto conocido como el Edicto de PaJenno en el que estllblece a la 

Fannacia como profesión independiente, separada de la Medk:ina y la incluye como 

una parte de los servicios públicos de salud. El edicto fue acatado por los pal- de la 

Europa latina, pero no por el mundo anglosajón. En 61 se reconocia el hecho de que la 

pñictica de la Fannacia requiere un conocimiento especial. h-. 1..-a y 

nnpon-b41dad para garantiZar adecuadamente el cuidado de ... necesid­
medicinalea de ta gente. Se instituyen en 61 tres principios fundamentales: 

•La -par8ción de la Medicina y la Fannacia fundamentada en razones t6cnicas de 

eapecializaclón profesional y éticas, al prohibir una relación comercilal entre quien 

prescribe un medicamento y quien k> prepara. 

• La supervisión oficial de la práclica fannac6utlca, que reconoce la complejidad de la 

manipulaci6n de los medicamentos y '8 necesidad de proteger al púbko. 

• La obligación de preparar medicamentos confiables, de calidad adecuada y uniforme 

de acuerdo a normas oficiales, evitando la confusión y manteniendo una unilonnidmd en 

au calic:llld. 
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Este documento contiene 8dem .. doa preceptos que no carecen de 8Cluelid8d en el 

8iglo XX. El primero. - .-.. • la Mmil.a6n del número d8 f8rmacill• de acuerdo a las 

rwc 1a1c1- públlc8s y el segundo, • la lij8clón gubem•mem.1 del precio de loa 

~toa. 

E- naguladón fue oficial en Alemenia y determinó el modelo que siguieron otnu 

n8Cic>nea europeas. Asf pues. la Farmacia tuvo una posición reepet.da y nnpetable 

deade mucho ant- del Renacimiento y aunque loa conceptos de la enfennedad fueron 

cambiml'ldo. el criterio del uao de loe medicamentos se mantuvo.consUinte. 

P-ao. pred-r del uso de loa medic.8mentoa fuertes como el mercurio y el 

azufre. en contraposici6n al uso de los medicamentos suaves. como la• plantas 

(Fal'm8CÍll Gm6nic:al) fue el último beatl6n de la Edad Media y en ciertm forma el 

pr9CUraDr del Renacimiento en la Farm8Cia. 

Fue 61 miamo quien introdujo la noci6n de la quin-ncia, ea decir, del principio activo 

puro derivado de las manipulaciones alqufmicas. principalmente de la destilación. lo que 

lo levó a aer conaiderado el padre de la Qulmica Farmacéutica. 

Dun1nte los siglos XII y hasta el XVI, ae practlcaron en E-lla las artes farmacéuticas, 

cuyo origen - remontaba a 18 tradici6n Ar.be, que se ._m.bll principalmente en ... 

ciud- de Córdobll, Granada y SevHl8, en donde exlatleron Colegios Farmacéuticos, 

mucho antes que todas las academias cientlf1Cas de Europa. 

El Siglo XVII se vio influido por las novedades curativas de América: se conocieron la 

quina, la zarzaparrilla y la manteca de cacao que se utilizó para algunas fonnas 

r.rmacéutic..s eapeclalea. La alquimia habla propiciado la inatlllaci6n de retroboticaa en 

._ que se experimentaba sobre la composición de las drogas k> que provocó que. 

dunonte loa siglos XVIII y XIX, prlncip•mente en Francia y Alemani., - form•ran 

mlgunos f.-macéuticos que habrfan de transformar profundamente a la Farmacia, 

fort81eciendo a una ciencia-hermana: La Quimica y marcando el inicio de la época 

actual. 
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H•blar de Jos farmacéuticoa implica hablar de flinn.cos. 

medicamentos y Farmacia. significa conocer y valolar a qaMen 1 .. 

Cl96: el fannaoéuOOo. 

Deapu6• del auge que adquiri6 la actividad de la oficina fannac6utica, de la que 

aurg•ron una gran cantidad de aparatos eapecializados para obtener extr8Cloa o 

fonnas f...,...,.utieas -pecificas (loa molde• para pildoras, aparecen en el siglo XVII y 

S.umé descubrió en 1776 un •parata para fabricar s1:1poaitorios en -rie). -

...,•blederon lea ••pec:ialidlld- medicinales como reaultmdo eapenldo de loa remedios 

aecretoa. Estos 8e acogieron al régimen de patentes de invención. instituido en 

Inglaterra en 1624 por el Rey Jaime l. 

La primera medicina de patente fue la llamada gotas de Goddard que estaba hecha con 

hue90S humanos; productos más confiables aparecieron despu6s: tintura de opio: 

S.lem•n's Pectoral Drops (1726) o tintura de Sen: Dutry's Elbcir (1789), los produc:IOS 

de - tipo proliferaron y fue n-.. rio regular su producci6n, asl Francia fue el primer 

pala en prohibir k>a remedios aecnltos. De esta lucha nacen .. s Farmacopea• como 

una neceaid8d de reglamentar la manera de fabricar k>s rnedk::amentos. 

La terap6utica del aiglo XIX constaba de medicamentos, en su mayorla In-; los 

_,,_ efec:tlvos eran potencialmente t6><k:os y de poca confiabilidad. Se usaban los 

productos en bruto con cantidades variables del principio -=tivo. 

Este panorama cambió. cuando Friederich Sertumer extrajo. misl6 e ktentificó el 

principio llCtivo del opio, al que Mam6 Mocfina, por su ma.- ef..:to -nte. E­

hecho representó el primer -miento de un principio activo, puro y potente a partir de 

su tuente vegetal; fue un eatlmuk> para que otros investigadores aislaran e identificaran 

el principio llCtiVo en la m-rla prima original, motivando el descubrimiento - varios 



81c81oidea de lmportana. m6dicm como la quinina, la codein•. la mropina y la cocafna, 

adem6a de unai Q1'8n v•ried.t de vbmin- y hormona• de origen natural. 

~ la Prime,. Gue,,.. Mund181 el 90% d .. trabajo de loa Fann-utico• lo conatltulan 

- - m11gl-. el 10% -•ba fonnado por -pecialid- alaborad•• por la 
induatria qulm~f~utlca. que fabricabll principalmanta por extrmcc16n de 

productoa natu- loa principios .ctivoa para -.s -.. m11gl-. E­

proporción - lnvlrtl6 debido a la evolución de la qulmlca farm-..tlca que tuvo un 

periodo dor8do entre &as doa guerras y que dio lugar por una parte, a un gr.n número 

de au-nclaa con actlvid-• eapeclfic:as y potentes; y por el otro, • la neceaid..t de 

preparar un mmyor número de eapeci-'idedes anticip6ndoMt en tiempo a los 

requerimientoa de loa ~ntea. 

Puede decirae que esta 6poca dorada se Inició en 1907 con el anuncio de los 

,...ulladoa obtenidoa por Paul Ehrtich con el Saivarsén 606 para el tratamiento de la 

aifllia. Poaterionnente, los acontecimientos m .. notables fueron el descubrimiento de 

... autfaa en 1935 por Domegk y de la penk:ilina en 1940, por Florey y Chain. quienes 

utilizaron por primera vez las propied.Ses antimicrobianas del producto deacrit.o por 

Flemlng en 1929. 

Despu .. de esto, la producción industrial de medicamentos fue un hecho y buena parte 

de loa fannaoltuticoa cambiaron la oficina por la• inatalllciones fabriles. 

• ... Todos los materiales que sit"llfln para preperar remecfios 

deben de estar a la vista en /as vidrieras o ventanas de 111 botica, 

para que el plJblico los vea continuamente durante ocho dfas 

desputlls de haber preparado el compuesto.• 
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lnapirwioa por el Edicto de Palermo, du .. nte el siglo XIII en F .. ncla se organiulron las 

comun- de apol9carios o farm-utlcos. Se rec:onoclan tre• tipos de 

fmn\Máutlcoa: mpl'9ndiz, oficial y_.,..,_ 

L.a Apol9cas eran loa - dedlcadoa a guardar y vender mecSlcamentos. En 

Eapalla - denominaron Boticas, del frano6s boutique, que significa bodega. Las 

batic:ae - dlatingutan por ~r un atmbok> zoomórfico en ·sus port.aili9s. ~ 

.auait:ln • anim ... s f•ntMtico• o exótico•: leonea, ave f6nix, 0909, aalamandraa o 

unic:::on1io8, en los apar.clorea - mowtraban objetoa relacionados con .. F•rmlK:ia como .. ....,.,...,. 
Con el tiempo las bollcas o apotecaa se ampliaron. Primero fue la construcción de un 

a6tano, detlpU6a un granero y una deapen-; el mobiliario com-ndla armarios, 

~. alacenas, arcas, masas, - y candelabros, para d- un toque de .-ganc1a 
y mlaterio, del techo colgaban anlm-s dl9ecadoa. 

Las m.aeñaa primaa de la• boticaa se conaervaban en recipiente• eapedaes como 

CSljaa de madera decorad-. en las - de cuero - elmacenaban los ..-amentos 
parsi al eMbmago, las caj- y -· de e-llo aervlan pe.- c:onaervw g- y 
~- P ... guardar lo• -. medk:lnelea ae usaban recipiente• de hierro y 

piorno; los Vinos y vinagres ae depositaban en vasos de cer6mica y terracoca. 

Tiempo despué• la mayorla de los reclpient- fueron substituidos por botes de 

mauóllca, mu tarde la poroelana ocupó el primer lugar en la - de recipientes 

f-uticos. En - proceso se fueron ag-ndo nuevos ......,_, fraacos, 

-· morteros de hierro, m6rmal, 6gmta, marfil, vidrio y made ... 

Aparecieron en la ~ farm-utica los alambiques, embudo•. fraac:o• de aforar, 

serpentines, 1'9lortaa, fillros y cedazoa, la pren- para ·- de jUQ<>S, tljenaa, 

eapMulaa, cucharas y pildoreros. 
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Como unided de peso - utllizab8 el grano de trigo, en el slglo XII el epotecarlo y aus 

ll)fUd8ntea tna~b8n • 1• vi- del público y la botica - 1'9QI• bajo un• serie de 

~ y exiganclaa. Loa ..,,.,,.,.,._ o f•nn-utico• -n obligados • 
_,..,. medicamantoa prescrito• por los m6dico• llin invadir el campo profelllonal de 

-· tanlan la obligación da utilizar un formulario y la prohibición de utilizar f6rmacoa 

an mal - o ,_ PIH'8 la elaboración de madicamentos. Adem ... se 

aupervi .. ba su funcionamiento mediante la visita que hacia el decano ele la Facuttad de 

Medido.. A mediados del aiglo XIII, los apotecarios se aeociaron en cofradías 

~ y tambi6n an •- tlampo se crearon corponoc::lonea olic:iala• pana defenderse 

de la intromisión de gente •Jen• al oficio. 

Una planta. una tintura, un poco de egua o la simple mano 

pueda sobre la zona herida. fueron los primetOS remedlo5 

usados por Jos antiguos poblaclores de MesoatnMica. 

AJ Igual que en Europa, el origen de la Farrn.cia en M6xico se confunde con el de la 

Medk:inmi. La hlatori8 de ambas ea casi la miama en kla primeros tiempos. 

Loa •ntiguos mor.dores de kls territorios de lo que hoy es M6xico. teni•n un 

conocimiento excepcional de la• plantas medicinales y usaban adem6• animales y 

mi,.,..._ con fine• curmtivos. 

A la leg8da de loa espa,,oles habla ya. aparentemente, una división entre a. Medicina y 

.. F.-macill. que se ejercian por herencia. Los papMnl se limttabmn a corkx:er loa 

nombn!HI de ... plaintaa y los panamacan/ eran boticarios; ain embargo. era común que 

eoa médicos prepararan personalmente algunos medicamentos eapecialea. 



Se - que a. - de la terap6utlca n•humtl era la herbol8ria, ya que diaponlan de 

urw f•rmacopea muy amplia de plantas medicinales: realizaban Intervenciones de 

cirugl• • beae de .angñ-. curmdón de fracturas e Incluso trepanaciones. _, corno p-de tipo m~ico-religioso. 

~ p&mntaa medido-• se expenc:tlan en 1- plazas o mercado• (tiangulatll); en una de 

su• carta• al Emperador Carlos V Hem•n Cortn explicaba: "A/ calle de tos amolarioa 

donde al tocMs /as l'Bfce:s y /el'f>as meclic:inMes que en /a IJetrm - hallan. Al casas de 

bolic•tioa donde se vendan /as medicina& hechas. as/ potables como ungaentos y 

emplastos". 

El boticmrio era m•• que un almple herbol8rio, se acercaba m ... al m6dlco que al 

.,.,.._nta, Loa conocimientos se tran-rtan de padres a hijos y era frecuente que 

loa fann-.- poseyeran jardines -oleos. 

A rafz del descubrimiento de Am6rica, la medicina del hombre de Europa recibió una 

Importante aport.ci6n del Nuevo Continente. Apenas lograda la conquista de la Nueva 

E-11• loa -- Iniciaron la conatrucdón de hoapltmes a cargo de fr-. a 

qu•nea •Yudabmn curanderos y con ellos eran muchos loa indk>a que se encmrg•ban 

de loa trmmmientoa en dicho• ho•~•. 

En 1579 ae inició a. en-n•nza oficial de la medicina en el continente americano. la cu• 

continu6 du,.nte al aiglo XVII a - de loa miamos conoclmlentoa y tticnica• 

Implantadas por Hlp6cratea y ~no. 

La historia de la profesión farmac6utlca durante a. 6poca colonial de M6xico es obscura. 

Cuando se cre6 la R- y Pontificia Unlveraid8d de M6>cico, primera de Am6rtca. se 
-blecleron en ella -udlos de Flloaofla, Teologla y Medicina. pero no .. hicieron 

-udloa de Farmacia como en Europa. A las peraonas que ~nc:llan ejarcer esta 

p- se - eldgla algunos aftas de p<*::tica en una botica y nociones de lallnid8d, 

con lo cual ae hacfan acreedores a ser examinados por el Protornedicanto. obteniendo 

el titulo correspondiente. El ejercicio de la profesión farmacéutlc.9 les estaba prohibido a 

las mujeres. 
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Ea 90lamente despu6s de la Independencia que la aitu.ción empieza a cambiar. En 

1831. deaaparecklo ya el Protomedicato. se expidi6 una ley para que loa farmacéuticos 

'-1 examinado• por tres individuos de su profesión y dos m«fioos; en el allo de 

1833 - craa el ~miento de Ciencias Ml>diclla y el 21 de octubre de ese mismo 

allo. por clecr"elo de Don V-In G6mez Farl-. qu-e-a en el Colegio de 

Medicina la C-ra de Farmacia. 

El pr1.-r profesor de la clltedra de Farm8Cia fue Don J<>H Maria Varg-. quien fuera 

pomterlormente fu..-r de la Escuela de -icina. Entre sus diaclpulos - contaron 

loa doctores Lucio. Carmena y V-. Jim6nez y Rlo de la Loza, este último fundador de 

le Sociedad Fenriac»utlca Mexlc8na y autor de le primera Farmacopea de M6xlco. A 

v-a- .. debe que la carrerai de F•rmac:ia haya sido reglamentect. y convertid• en un 

- de tipo cientifico. 

La ~ .ctual de la Farmacia, corno profesión, - Inicia en 1919; la carrera de 

F.....- situada entonces en la Facultad de Medicina pasó a la Escuela de Qulmlca 

que result6 de le tranaformaci6n de la Escuela de Industrias Qulmiclla y dio lugar a la 

carrera de Qulmico Farmacéutico y a la de Qulmlco. En 1937 aparece el titulo de 

Qulmioo Fannac6utico Biólogo (QFB). cuyo perfil se habla ampliado conaidereblemente 

haci6ndo8e m4ls clentlflco para adecuarse • una corriente clentltica un._,_ y a la 

~ demanda de la Industria Farmacéutica lo que indudablemente marc6 un 

cambio definitivo an la llCtivldad profesional del farmac6utlco. 

El •umento de las actividades induatriales a dtferencia de la tradicional fann8Cia 

individual, ha reorientado y dlveraiflcado la actividad del Farrn-utlco y hoy en dla. 

ocupa un papel b6slco tanto en la Industria como en la f•rmacia comunitmria y 

hospitalaria. 
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1.e LA INDUSTRIA FARMACÉUTICA EN. MÉXICO • 
La industria farmacéutica inicia sus operaciones en México a 

principios del presente siglo cuando en 1917, la firma 

estadounidense Wamer Lambert establece la compalfla 

medicina/ "'La Campana• .... 

~·.1.e.1 AN"n!CEDEHTIES 

Para mlgunos autores los origenes de la industria qutmlco-farmacéutica en México se 

remontan afines del siglo X.VIII. En 1807. Don Mariano Rio de la Loza tenia un pequeno 

labormtorio, donde se dedicaba a la fabricaci6n de productos quimicoa. 

En lll rebotica de su farmacia, Don Mariano fue uno de los primeros fannacéuticos en 

M6xico dedic8dos a ta tarea de fabricar equipos para preparar oxigeno. hidrógeno. 

bióxkk> de carbono y nltrógeno, destinados a otras induatrias. 

T•m~n fue Rto de la Loza quien fund6 en el barrio de Tiaxcoaque la primera fábrica 

de 6cidoa que tuvo M4txico. hecho que lo ubica como pionero de la industria quimico­

f....,_utlca en nuestro pais. 

En 1881 a.e tund6 por primera vez un negocio de droguerta que se dedk:aba a la 

importac16n a gran escala de drogas medicinales de origen a1em•n. En e8ta épaca 

tloteclan en Alem•nim muchas empresas qulmico-farm.céuticas y f8rm8Céuticas, las 

cu.aes eatablecieron subsidiarias, primero en los Estados Unidos y aftoa méa tarde en 

M6J<ico. 

Junto con estos antecedentes se considera que es hasta principios de este slg\o en que 

la industria farmacéutica inicia propiamente sus operaciones en M4ndco cuando en 1917 

la firma estadounidense Wamer Lambert establece la compat\ia medicinal La Campana 
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la cual. para ese entonces, realizaba operaciones de introducción y distribución de 

productos fannacéutk:os importados. 

Para 1925 ya funcionaban en México alrededor de 20 laboratorios que se dedicaban en 

gran parte a la obtención de agua destilada y al acondicionamiento de productos 

Importados de los pafses más desarrollados en este aspecto: Estados Unidos, Suiza, 

Francia e Inglaterra. 

El proceso de establecimiento de nuevos laboratorios farmacéuticos continuó en los 

anos veinte. pero no es sino hasta los anos treinta cuando se establece la primera firma 

farmao&utica importante. la compaftia Bayer. 

La Segunda Guerra Mundial, iniciada en 1939, fue un factor importante en el proceso 

de industrialización de M'-xico ya que a finales de ese afto ae eXpidió un decreto que 

marcaba Jos primeros lineamiento• de una polftica gubernamental de apoyo • la 

Industria en general, reforzada posterionnente con la promulgación de la primera Ley 

Org6nica de Industria de Transformación (promulgada en 1941 y reform9d• en 1945). 

Legiala:ión que t>a;can tente otorgaba imporbmtea exenciones fiac8les e ._ industrias 

nuevas y necesarias. respecto a sus Importaciones de maquinaria. equipo, m8teriaa 

prim-. etc. 

La industria farmacéutica no escapó a la influencia de estos cambioa, ante la escasez 

de productos propic:imda por la Segunda GuerTa Mundial. un grupo de viaionartos 

meJCicanos t-6 de supenor •- .-ucld- capacid- de la rebotica, dando lugar a la 

fundación de laboratorios como: lfusa, M y N, Hipodérmico Nacional, Unión Médica, 

Manuell, Ofimex, ltalmex. Dr. Zapata, Senoaiain, entre otros. 

Trabajaron con estas fábricas investigadores mexicanos como Romo, Herrera. 

Sandoval e llescas. Concurrieron también en este proceso de formación de la industria 



,.,.,,_,,_ en ~ em- ftlleles de ... eetablecld- en Ellt8doe Unldoe y 

Eu....,.., y en - Cll80, pra°'"ª- de Alemeni., s..-. F.-, lnglalerra, IWlia, 
Hungrla, -....,, a......,. y E~. 

Tambl6n en 111311 llegaron • ~. por i.a clrcun_n_ ge- por i. Segunde 

a- Civil en i. Penlneui. •--· un número lm,..,,._ de lnmlg--. -ro de 
loe...-....,. • .,,..,,.,_. clentlftcoe algunoa de loe.,.._ - q.-.ron • ......._ • 

M6Jdco l...,.,,......_tambl6n •la - lndu-. 

P...ialo •le~ de loe lnmlg....- eapellolea • ~. ocun16 un Cl9cimlento en 

- ...._,...,...,...-•• Su nú- -cuedrupllc6 de 77 en 11140 • 310 en 11150 y 

- produod6n - aunwnt6 ..... - dobla. 

Sin embergo no ,.,. llino • pertlr de loe alloa el,,.,.,_ que - lnlcl6 en nueatro pela al 

__ ... de le lnduatrla ~utlca con i. liegald• de grandea •m- del ramo. 

E- 1840 y 11149 - •-tl1 let0i1 111 emprw ,.,,.,_, 411 de 1950 a 1959, 

73 de 1llllO • 19119 y 158 am-- 11170 y 11177. 

. Eleyer. . Senoalen . ~ . - Myera SqUftt. . EN Lllly . Glaxo - Wellcome . .-.n-Cllag . -~-Promaca . Qul--t<nal . e~< Novertia > . .....,. . RhonePoulenc . Hoachal Marton Rou- . BykGUlden . Attot . --.Johneon . Scharlng- . Ph....-Upjohn . Syntax - Roche . Sc:tWrlng Plough . Smllh Kleln Beech•m . S-r . Wywlh . ~ 

._ ........ __ .. , ... .,.CMlm9 .................... ,,, ___ ._ ... ., . ....__ 
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Muchas veces confundimos el concepto de mercadotecnia (marketing) con las tknicaa 

que utiliza p.9'11 el logro de sus objetivos. es decir, primero conocemos por la difusión 

pública que reciben. .aividades como publicidad, promoción de ventas, ...a.c::ionea 

públicas. tKnicaa de venta etc., y noa olvK:lamos de conocer el origen mismo de éstas: 

LA MERCADOTECNIA. 

En emencia la mercedotecnia se fundamenta en cuatro conceptos bésicos: (1) 

El origen y el propóllilo último de toda empresa es la satisfacción de las necesidades, 

deseos y expec:tativaa de sus dientes finales. 

Tod- laa politicas y actividades de la empresa, por lo tanto, deben orientarse hacia el 

alcance de la satisfacción de necesktades, deseos y expectativas de sus clientes. 

J-;7·~,;,_~;,,:!:\'t''·\'·':::· ,:·•&NC•IJI():}/;'"; ~'-~- ; . ;,;;,,,, 

Loa objetivos de la empresa deben centrarse en volúmenes de ventas rentables 

(vender produciendo beneficios ) y no sólo en lograr los niveles más altos de venta. 

l:t;,;~ '<f:-f.¡:·,;,'¡ •.• :: .. ·· . -~--~x: ·.· -.··:·--··~·:, : ;. ·~\'J~¡:::"¡ 
Las llCtivid.:les de la empresa deben orientarae al desarrollo de mercados establea, 

crecientes y capaces de generar rentabilidad a largo plazo a la empresa. 

(f) DIAz DE SANTOS. a.-. de ~ d9 .. ,...._,..~El ........ y .u C.-...._,._ ~ 
~.....,~., ... 
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Una vez mencionados k>a cutltro conceptos en loa cuete. se fund•menill la 

rnercadolecnia enuncimremoa una de sus defink:ionee mas populares propuesta por 

Phillp Kaller: 

"La Merc8dolecnill ea mquella 8Clivk:l8d humana dirigida a satisfacer ills necaaid-• y 

deaeo• de loa conaumidoraa produciendo beneficios pa,. 111 emp...a•. (2) 

Si anmliz8moa, el concepto anterior gira alrededor de tres ideaa centrales: 

• CLIENTES DIRECTOS E INDIRECTOS 

•NECESIDADES, DESEOS Y EXPECTATIVAS DE ESOS CUENTES 

"MERCADOS 

En base • esto podemos decir que el objetivo del mercadotecnia consiste en lograr que 

la empresa eatlili en diapoaidón de satisfacer las neceaicfadea, deseos y expect.M.ivaa de 

loa diente• que integran sus merClldoa, generando rentabilidmd para la organiz8Ción • al 

miamo tiempo que se crean las condiciones para su desarrollo y crecimiento futuro. 

p.,.. cumplir con dicho objetivo. lo primero ea conocer profundamente a loa cliente• e 

in~r sus necesidades, deseos y expectativas. 

La t6cnica que comúnmente se utiUza para éste fin es la investigación de 

men::mclotecnim, la cu61 ha sido definida por la American Marketing Aasociation como •La 

recopilaci6n, reglstro y anéllsis sistemático de información y datos sobre los problemas 

que ae rellldonan con la comercialización de productos y servicios •. 

Eldaten dos tipos de investigación de men:adotecnia: 

ºDMECTA 

º•DIRECTA 



t.. In~ directa es la que - ,.._por medio de un c:om.cto directo ent,. .. 

em-y loa cliente• actuele• o polencimma. éste tipo de I~ tiene,• su vez, 

- form-. de ...-..aón: ..... .._..._.. 
• La Diie sn:mcl6n 
•La ll.-Wag.cl6n 

Por ot,. pmrte la investigación Indirecta tiene como propósito recopilar lnfonn8ción sobnt 

los - ...,. ..... y potenei.e8 y SU8 compo- sin ·- contacto 
dlr9Clo can elloa. Existen dos.,.... de lnvestlgsción Indirecta: 

• ~: lnform8ción proveniente de otras empre ... y/o instituciones u orgmniarnoa 

gu~ 

•........,.a .. .....,...: AnáUsia de regiatroa y documentos intemo• de la empresa que 

pueden servir como indlcadont• del comportamiento de los diente•. 

"E• r. combinmclón de los cuetro• fmctores o -mento• - controlable• de -

- de mercmotecnla: ., produClo, ... precio, la plaza (di8fl1bución) y la promoción 

que la em-define y aplica pare alcanzar sus objetivos en el mercado meta". (3) 

Conceplo 

Elemento t.nglble e ln .. nglble que _.,..,.. un deseo o une necesided - loa 

conaumk:lorea. usuarios y clientes y que - ofrece en un mercado. 

PJ alAz ~ Sll#70S. a-...~ ... ~~ El .......... lf.., ¡.-......, .... ~ 
~-..w......_ ...... 
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• ~r mejor que loa pnxtuctoa competidores, una ,,__ o un deseo 

eapecltlco de loa-· conau- y uauarioa. 

• Sar coopacea de -r y genanor p-por parte de los cllent-. conaumidorea 

yuauarlOa. 

• Cal'llCl9rlaticlla 16cnico-fu"'*'"- de loa productos o senricloa (¿qu6 ioon, cómo 

-. ~. qu6 "->.par-. qu6airven?). 

• Ampltud y PfDfu,,_ de la 11...., de produclos y -rvlcios. 
• Sarvlcioa relacionlldoa con al pnxtucto. 

• P..-, empaquallldo, etiqumlldo, tamllllo, torrr.-oa, colorea, etc. 

• Marcas. au.,,,,.,.,.., nomb,.. de loa productos y servicios. 

e-.-. 
~de dinero que esUln diapueatoa a pagar loa clientea, conaum-• y u-rica 

_.1og,.,. al uso, ~ o conaumo de un pnxtucto o 8ervlclo especifico. 

Objelivo como pa- de la mezcla de mercadotecnia 

• A-unar un nivel de precios para el producto o servicio que reaponda a los obj-.,s 

de~ -- con anterioridad; es decir. re-. partlclpaci6n, 
poalcionamlento, -l'lllegia competitiva. 
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• Pr9Cio_(_H_) 

• Deecuentoa, bonos 

• Condicionea - p11go: fin•nci8clón, .,,...ita, P11QOS _...,_o divididos, etc . 

• Pr.ao.~lnmo• 

• Precios promocion ... • 

• Pr.ao. pslca6óQk:o• 

e__... 
EetructulWI interna y externa que permite establecer el vinculo entre la empreaa y aua 

rnerc8doa pmrll permitir la compra de sus productos o servicioa. 

Objetivo como parte de /a mezcla de mercedotecn/a 

• Fe>nnmlizmr e incrementar 1811 operaciones de compra y venta de loa productos o 

--.lcloa de .. empre-. 

• Genermr m•yores oportunidades de compra por parte de loa consumidores, usuarios 

y.-ntes. 

F-.r .. compra, obtención de información o asistencia t6cnica, .. -uci6n de 

problem-; el uso, la operación, el m•nt•nimiento, reparmci6n ....,...,., de los productos 

o -rv1c1os de .. empresa. 



Conceptos de Mercadotecnia 23 

• e.truc:tu,.. me~ y mi-. 
• ~o red de ventea prapiaa o ajena•. 
• Sucu-. --·,._,tan_, etc. 

• R-sic:l6n y -._ de pedidos. 

• Tranapotta. 

• Sarvk*>9 a io. -: q-iaa, 1'9damadone•. devolucionea, etc. 

• Sarvk*>9 -· du- y daapu6a de la-"'-· 

e_... 
Actlvid- que realizan - am- por medio de la amiaión de man-Je• qua tienen 
como propósito dar a conoC.r aus productos o eervicioa y sus ventllj- competitiv .. , 

con el fin de provocar una reecci6n de compra por parte de los conaumktorea. usuarios 

y-. 

• lnfonner: distribuir infonn.aón. dar a conocer el producto o servicio, ganar 

expo8ición de marca, eliminar barrenas de comuniceci6n, crear imagen de marca • 

.ic. 

• Provocar una .-..cción de compra: comunicar &as potenci8liclades de loa productos o 

.enridoll, convencer. reforzar o conquistar las prwferenciaa, ofrecer incentivos. etc.. 
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A,...s de - (herramientas plDITIOCionales) 

• Pu-: menllajes y medios ( t-via16n, radio, prensa, etc. ). 

• Promoci6n de vem.a: concuraoa. reu-k>•. ofertaia. etc. 

• RelM:ionea püblicola: llCtiv-•· mensajes, medloa, etc. 

• vem.a person .... 

Muchoa empresarios cometen el error de creer que Jos clientes comprmn únicamente su 

producto o ...-vicio; ain embargo cu8ndo un cliente adquiere un producto o -rvk:io en 

-1111 compra loa cumm elementos de la mezcla de mel'C8dolecnla; - decir: 

• Comprm el producto o -rvicio en ai. 

• Compra el precio. 

• Compra la distribución. 

• Compra la promoción. 

Crietopher, Payne y B ... ntlne plantean una mezcla de mercllClotecnla ampliad•. en la 

que, -.n6a de las 4P tradlcio-. lnduyen tres elementos ad~: ~ 

del eenriclo, pensonal y procesos. 

Tradicionalmente, se pen-ba que sólo las empresas que se ci.alfic.bain dentro del 

sector aervicloa, pre-ban servicios, y que, por lo tanto sólo - deblen preocu~....., 

por 61. Como resultado las empresas industriales. mantenlan el servicio como algo muy 

secund•rio y de muy baja prioridad. 
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Sin embargo en lll 11Clu.aid8d el -rvicio llega a ser la ventaja competitiva que pennite a 

- em-. independientemente - la 8Ctlvidad •la que - dadlquen, destacar sobre 
aua comp.iidorea. 

Según J-=ques Horowilz. el .. rvicio es el conjunto de prest.8cionea que el cliente 

eapera ademM del producto o del servicio ~sico. como conaecuencia del precio, la 

1..._., y la raput.clón del mlamo. SI la prellt.aón supera las expect.mllv .. del cliente. 

el ...vicio _,.. conaidmr-.do como excelente. 

Ea decir, un aervicio excelente es 11quel que es capaz de aatiaf.cer todaa las 

.....,._, deaaoa y lograr aupe,.r - •>q>ec:hlliv- de los c11en1 ... 

P•,. 1og,.r un -rvk:io que pued• ser considerado como excelente es neceamrio. 

edem6a de lo seft.a.do antertonnente, que se produzca un cmmbio en loa criterios y 

v81ores de geatión de dirección de la empresa; aal como tmmbi6n, tener presente que el 

aervlclo •• reapon-biUdad de todoa y no únicamente del persone! que eatableoe y 

m.miene contacto directo con el cliente, comúnmente llamedo peraonal de primer11 

u,,.. Y• que 6ate no ea m•s que el último eslabón de un proceso en cadena que 

termina con la p-n del .. rvicio. 

SI los miembroa de todo el per.onlll de la empre- no ae preocupan por la c.lidad del 

-rvicio que ·ent-n• .i próximo - de la .,_na el •aervicio externo" finlll que 

.,,,._,.. el peraonlll de prime,. linea (tembi6n .. mado peraonal de primer contaclo con 

el cliente) a los clientaa no podr6 aar cmlificado de cmlldacl. 

uau.imente. loa duallos. empre .. rios y dlrectivoa, creen que el servicio radica 

únicamente en -pecto• como sonrefr, -ludar y atender eficllzmttnte las quejas de los 

cllantaa; aln embargo - mú que eso, implica otros aapectos - como: fiabilidad, 

aooealbllidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, corteala, 

credibilidad, seguridad, comprensión y conocimiento del cliente y 
tangibles. 

comunicación, 

loa elementos 
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Fl•Bll IOAD: L• empre .. que logrm un llllo nivel de tillbilldlld ea mquella que ofrece un 

mito y con-.... nivel de conlli-ncia en la confilObllid- de su• preat8cio,,.., '""­

-- el -nricio con9Clo .,._ el primer momento, en la fech.- y mo....mo 

pion-. 

CAPACIDAD DE RESPUESTA: Oiapoaici6n y voluntad de loa dlrecllvoa y emplemdoa 

parm aumln-el aerviclo en el momento en que loa client- lo neceaitan. 

-OFESIOM•LtD.AD: Loa empleedoa -n las h•-• y conocimientos pmr. 

~. de torm• c:ornocta y piec¡ ... el -rvlclo. 

COltTEslA: El peraon81 de la empre- trata• loa clientas con mención, respeto y 

conllid•rmción y con una actllud y diapoalcl6n basad• en la •mistad. 

COMUNICACION: Lll empresm m.ntiene informltdoa a loa client- en un lenguaje que 

6atos pueden comprender. la empresa e~ atempre dispuesta a escuchar a loa -·· 
CREDmll.IDAD: En sus actu8Cionea y conversecionea loa empleado• proyectan una 

lm-n de confianza, fe y hon..--; la empre .. se preocupa por lo• lnte-. de los -· 
SEGUIUDAD: La empresa se preocupa y -urm de que los client- - mantengan 

el margen de lodo tipo de d•lloa. riesgos y dudas. 

COMPltENlllON Y CONOC-NTO DEL CLIENTE: La empresa m•ntiene 

mecmnlam08 perm•nentea que le permiten conocer con preciaión laa neceaidadea y 

expeclallv- de loa cllen'-, sus cambios y tendenc:iaa, sus~ y aapirack>nea. 
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ELEMENTOS TANGIBLES: No eólo los miembros del pel'80f181 de la empnoaa dejan 

una lmpMSlón en los .-m.. tambl6n lo h-.. las evidencias fl-; las cu- .-¡an 

.. ~da .. organlz.aci6n. 

Paro - de estos -mentas es lndlapen- plll"8 logrwr la p.-nsnda y -
de los cllenles. que el producto o SCHViclo bMico sea de calid9d. 

Debido • la Importancia que llene el person.i en la p<estaclón de un servicio de c81idad, - nece- con-rallo como un -mento independiente de la mezcla de 

rnen:adal8cnla. 

El -r humano - e& recurso mM versátil disponible en todos loa sectores 

empreamrimlea. sin embargo, muchas em~ tienden • limitarte, en vez. de estimular 

-· - • int.ilgencia. 

No - el person.i llene la mlama pertlclP9C16n en la p-n de los servicios; de ahl 

que la mejor forma da -... al person81 y detennlnar su Importancia y 

,_,,_es -iendo al tipo de contacto que llenen con el púbko: personal de 

primer ooni.cto con loa c:lient8s (PPCC), personal de apoyo e Influyentes • 

DISTINTOS TIPOS DE EMPLEADOS: 

Este grupo no 96lo está fonnlldo por las personas que tradicionalmente se han 

conllidermo como loa responsebles de la "entrega• del servicio {cajeros, empleados de 

-· servicios posventa, etcétera), sino, tambl6n, por todos los empleados que, 

debido • sus funcione9, se ven obligec:los a m.mener ~os frecuentes con el 
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público: recepcionl-a, person• del departamento de criM:liloa, t-nl-•. 

men!Mljeroa, entregedorea, etcMeno. E• Importante con-rar como parte integral de 

-e grupo e loa mendas medios q .. aupervi .. n a lo• miembros del PPCC . 

....._, ... e_: 

Peraon•. uaualmente adminiatnltivo. que •da servicio• al PPCC: - el personal que eat6 

detrlla del escenario: aecretañlls. personal de operaciones, pltfWOn .. de contabillded -· .......__, 
Person., que. con sus decisiones y 8Ctu8Cione•. condiciona y determina 1•• mmyorea o 

menare• --· que tienen el PPCC y el person• de 8P<JYD de -.r una .-m. pntat.ción del -rvk:io; por ejemplo. person• del depertemento de 

merc8daC6cnia, persone! reapon .. ble del dl .. 110 de los servicios ( procec:timientoa, 

men- opermtivoa), grupo• direcllvoa que -blecen laa -..teglaa de ia emp ...... 

di- que Inciden en ia tome de cleciaionea Niacloned- con loa coat- de ia 

empreaa-ra. 

Le cmlldec:t finel del .. rv1c1o. que •entreger6" el PPCC a los clientes. depender6 de ia 

calidad con que - hayan ~o los procesos previos que sirven de •matert. 

primera" pare ... trabajo. 

SI los dem .. miembros del personal de ia empresa no - preocupen por la cmlldad del 

aervlciD que "entregan" al próximo eslabón de la cadena. el • servicio externo• fin• que 

ofrecer6 el PPCC a loa cliente• no podr6 -r de C8Udad. 

En cuanto a loa niv-• de dirección au función principal deber6 -r ia de 1-.r y 

epoyar el t..t>ajo de loa aubordlnadoa. de tal forma q- -- -•n en ia mejor 

disposición de realizar eficaz y l!lficientemente las tare .. que se esperan de elloa. 
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Ooa -.pedos que tambi6n son fundamenta&es para lograr altos niv8'es de exoetencie 

en los servlcioa son: proporcionar al PPCC un •mbito de acci6n m•s amplio y tle>dble ea 

decir que no tod- ._ - se concentren en loa niv- de direcci6n, parm ello 

neceelta tener un nivel m- mito de conocimientos: otro -Pecto ea ta delegmciOn del 

poder, una vez que el PPCC haya adquirido los conocimiantoa y formación neoeaana, 

loa mlloa nlv- de dll9Cd6n pod'*n confiar en sus capadd-• de decialón, lo cual 

ay- a que se e-blezca una relación fluida y flexible entre el PPCC y loa clientes, 

.. decir que el PPCC no tendr6 que recunir continuamente a sus superiores inmediatos 

- cualquier paquel\a aolicitud de .. rvlclo de los clientes que se ...iga de loa patronea 

de actu.aón, perm-ndo aal -rrolM au creatlvid..S e Iniciativa. 

La calid..S de las r81acionea que .. ..-blecen con ._ personas q- esüln fuerm de la 

• .,,.,_ (loa cllent-) depende de la calidad de las ralaciones que se e-blezcan entre 
laa penonaa que ...U.n dentro de la empreae (el perwonal). 

Por eato es impol't8nte conocer las expectativas humanas del personal, como conjunto 

de individuo• y no como masa, asl como eatabtecer los mec8ni•moa y m6t.odos que 

perm .. n --r esas expectaliv-. con el propósito de lograr altos niveles de 

-ac:cl6n que aaeguren la lntegraci6n voluntaria del personal a los objetivos y metas 

de .. or¡ponlzaci6n. 

Ea importante que la dirección se concientice en que no aolo ae debe estimular y 

-..oii.r a loa empleados q- pertenecen al PPCC, si no Uimbl6n al reato de los 

empleados ya que cuando el ciente entra a la empresa se diñge al primer empleado 

que ve, sin importarte que sea un administrativo, un vigilante, e\ personal de limplez:a, 

una aecrwtaM etcétera. C.Se uno de esos contactos deja una impresión, positiva o 

negativa, en loa clientes y en au percepción de la im-n de la empresa. 



Conceptos de Mercadotecnia 30 

,., :.-. 2.3.3 PROCE80 

Un Proat90 se define como un conjunto de tareas elementales que se realizan en 

aecuenci9 y que aon necesarias para asegurar un resuttado previamente definido. 

Ese reauttedo puede ser un producto, un servicio o un •hecho• administrativo u 

operativo inlemo (si se reftere a asuntos internos de la empresa; por ejemplo, ... bormr 

un plan de trabajo. realizar un estudio Interno, redactar una carta, etc6t.era). 

Los elemento• que integran un proceso son: 

Loa lnaulltOa que deben incorporarse al proceso para lograr el resuttado final 

(lnform8Ción, maten-•. energla, etcétera). 

l.a9 ....-01191• que Intervienen en el proceso (aunque sea para lnk::iar el proceso 

en loa caaoa en que estos eat6n -mente autommtizados). 

El trabelo. tairea o tareas necesarials para transfonn•r los inaumoa en el 

... u-de-o. 

El tiempo empleado en la -.ción del trablljo o tare•s. 

El o loa procecllmlen-. descripción fonnal de la m•nera en que deben 

realizmrse las tareas que componen un proceso y la eecuencia que debe 

seguil'9e. 

Los lnatname- (equipos, m6quln8S, ordenadores, herramientas, -era) 

que es necesario utilizar para transformar k>s Insumos en el resultado 

de-ado. 
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La verd8dera esencial de un servicio se sustenta en la secuencia de pasos (procesos) 

que 111t deben realizar para lograr et resultado final deseado, y se concretiza en la 

•pntablción• que recibe el cliente. Para que 6sta prestación sea exitosa ea necesario 

que: 

La elección de los insumos se h8Qll pensando en los cltentes. 

Las personas actúen con una sólida orientación al cliente. 

L- t•re•• se diseften pen .. ndo siempre en el cliente. 

El tiempo empleado en la ntllllzmción de la tarea responda a las expectativas 

de lo• cliente•. 

Loa procedimientos ae red-=ten pensando en el interés de los clientes. 

Loa instrumentos que se utilicen, proyecten una imagen de calidad a los ojos 

de lo• cliente•. 

Muchas empresas confunden et •diaet\o del proceso• con et -rvicio en si. Por ejemplo, 

loa aiatemas de reaerv-. boletos. inatalaciontts. aiatema• infonn6ticos, etcétera. no 

conatiluyen et "servicio" de una 11,,_ ..,_,; - ape118a el dl-llo del -rvicio. 

CU8ndo ... empl'1!ta8a caen en la trampa anterior. centran su atención en el diset\o 

(caillcllld lntema del .. rviclo), pero deaculdan la forma en que ae p...- el vero-ro 
-rvicio que en eate caso lo canatituye el transporte. es decir sufre la Clllid8d externa del 

aervicio. 

P•,.. evitalr dicho error. es importante que las empresas se decidan a utilizar: los 

di8gram- de flujo los cu-• aon una descompollición g'*fica de los paaos lógicos y 

aecuencimlea que ae deben re~r como parte de un proceso. 
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L8I deacompoaición del servicio en sus pasos secuencia'9a no sólo f.alita au 

viaulllizaci6n integral, sino que, tmmbi6n, permtlen identificar una -rie de aitu8Cionea 

muy -pee- e lmporhlntea pmira log .. r altos ni-• de calidad en loa setVicioS. 

Por ejemplo permiten determinar con m•yor facilidad dónde se aitúa la ·unea de 

Yiaibllidlld" de ca::I• proceso. E- linea determina dónde - producen loa "puntoa de 

encuentro• , con loa clientes, y que son. en consecuencia, a los que se debe preatar 

un• m•yor atención para evitar proyectar una imagen de mala calidad lnmedilltm. 

Permihtn tembi6n identificalr con m•yor preclaión lo• "aguj9ros negro•" del proceso, ea 

decir, loa - que aon (definltivemente) innecesarios, en loa que - duplica el trltbmjo, 

en loa que pueden produc.irae retraaoa innece-rios, en los que ea necea.ria rwcurrir • 

~ extem .. 111 .,...,. en la q- se realiza el proceao, etc6tere; ea decir, loa 

pmi- del proceso que impliquen p6rdida o d-rdicio de tiempo, trebajo, recursos. 

Adema, loa diagramas de nujo aon valiosos y útiles para determin•r con cl8rid8d: 

Las respon-bilidlldea pmirclalea de cada área. 

Las interrelac:iones que se produoen entre •- distintas éreaa. 
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I+··,··· ·3.t. ELElll!Nros DE LA PROMOCIÓN • 
Loa elementoa mu importantea que se induyen en la estrategia promocional dentro de 

.. merc8dotecni9. industrial o de servicio son : 

• PUBLICIDAD 

• RELACIONES PUBLICAS 

• -OMOCION DE VENTAS 

• VENTA PERSONAL 

S5endo la Promoción una variable controlable de la mercadotecnia 

A continuación explicaremos cada uno de estos elementos con mayor detalle • 
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3.1.1 PUBLICIDAD 

En la vid81 llclu81 todo est6 en constante cambio. por lo que se h8Ce necesario informar 

• loa consumidores sobre lo• nuevos y actuales bienes. servicios. condiciones de 

vent., -· etc.; la publicid.-d participa en la transmisión de - inform-. ••f 
como hlmbi6n contribuye • cntar la utilidad o et servicio de la po-aión, del lugar y del 

tiempo, Y• que info"'111 • loa consumidores que existen loa productos que necesitan y 

que pueden 8dquirirtos en un lugar y un tiempo especifico. No a.ola ae motiva al hombre 

por razon .. económtcas , si no por fectores como et prestigio, ta categorf• aoc:ial, la 

mprobación y la acepUlción por parte de loa demillla, el sentido de pettenecer o formar 

pmrte de un todo, el reconocimiento y toda una gama de valores que influyen en su 

-.:ción. 

Alfonso Aguil•r Álvarez define a la publicidad como •La t6cnica que comprende tod­

las 8Ctividedea mediante tas cuales se dirigen al público mensajes viau.aes u orales, 

con el propósito de informarte e inftuir en '-1 pmra que compre mercaincfas o servidos. o 

- incline favorablemente hacia ciertas ideas, Instituciones o personas.'" (4) 

Cabe aeiftalar que la publicidad no es exclusiva de las empresas comerciales: tambi6n 

a. utilizan instituciones de tipo cultural y estatal como loa museos • el ej6rcito, Jos que 

buscan fondos para lllgunaa emp...,_, asociaciones de tipo llOCial etc. 

Entre loa objetivos que persigue la publicidad podemos mencionar los siguientes: 

1. Incrementar las ventas. 

2. Evitar la disminución de la demanda de un producto. 

3. Construir imagen de un producto o una empresa. 

4. D•r • conocer nuevos usos del producto. 

5. Introducir un nuevo producto o servicio. 

6. Combatir la competencia. 
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La publk:id.al se ba- en diversos medios para alcanzar dichos objetivos entre los 

=-podemo• mencionar loa 8lguientes: 

a) Men-jea an periódico• y .. v-a. 

b) ca-. a la Intemperie. 

e) Cmrtullnaa colocedas en loa vehlculoa de transporte. 

d) Menutjea en la radio y televisión. 

e) L-en la• tiendas. 

f) Pellculma '9mlizadas con fines publicitarios. 

g) Objetos novedoaoa que incluy•n mensajes publicitarios u ostenten el nombre del 

comerdante. 

h) Auto partantea 

En cu•nto a kJa tipo• de publicidad podemos mencionar los siguientes: 

Publlc:- da 8CUardo • quien la patrocina 

• PubUcldad por fabricantes. 

• Publcidad por lnterrnacliarloa. 

• Publicidad individual. patrocinada por un individuo o una organización que actúa 

individualmente. 

• PubUcldad en cooperativa. un grupo de emp~sarios comparte el gasto. 

Publlcldad de acuerdo al tipo y propósito del mena.,,_ 

• Publicidad para estimular la demanda. 
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- Publicid8d panm la demanda primaria. Estimula la aceptación de una idea o 

un concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo de publicidad se 

utlliz.m princip.imente en la introducción de productos al mercado. 

- Publicidad para a. demanda selectiva. Se promueve la demanda de una marca. 

• Publicid8d del propósito del men-je. 

- Publicidmd de acción directa. Ttene el propósito de generar una conducta 

inmediata o un• 8CCl6n en et me<cado, por ejemplo, la publicldmd, que - hace 

loa juevea en loa peri6dicoa panm estimular las ventas en el fin de semana. 

- Publicidad de acción Indirecta. Está encaminada a obtener et reconocimiento de 

un producto. 

- Publicidlld de servido público. Su objetivo es cambiar actitudes o conductas 

para el bien de la comunidad o el público en general; por ejemplo. la publicidad 

del •horro de agua. 

Publlc:klMI de mcuen:lo •l receplDr 

• Pu- • conaumidores 

• Pu-• f•brlcantea 

• Pu- • organizaciones comerciales. Cuyo fin es promover algún producto o 

productos a loa revendedores. m6s que al consumidor peri6c::Uco. 

• Publicidad profesional. Eat6 dirigida a todos loa grupos profesiona'8s que pueden 

estar en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar un producto en 

pmrticular. 

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•mbl6n ·- la publicidad socllll y la publicidad aubUminal. 

Ttene como objetivo tratar de contrerreat.r un poco los efectos de la publicided 

comercial. P8f'8 esto, orienta al conaumktor para que no h11g• gastos auperftuoa y 

compre sólo lo que le hace falla. 

Publlc....,. aubllmlnal 

Su 81cance e• insospechado, es invisible en todas las cosas y su gran recurso eat6 en 

le venta del sexo; son mensajes que se captan pero no se descubren, no son 

diatinguk:.loa por loa ojos, pero son percibidos por el subconsciente. 

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

de atención subliminal con tendencias morbosas o exhibicionlataa existentes en un nivel 

Inconsciente de la mente del individuo que está percibiendo dicho mensaje. 

Todaa laa organizaciones se desenvuelven en un medio en el que están rodeadas por 

un gran público compuesto de diversos grupos o sectores de personas, que de una 

m•nera u otra lnftuyen en el desarrollo de sus actividades. La Imagen u opinión que 

tengan acerca de la empresa estos grupos, influirá en sus actitudes hacia la misma; el 

k>grar que 6aa imagen sea positiva y sea creciente como tal es el objetivo final de las 

-.....públicas. 

Leonel Cruz Mec:inas la define como todas aqueo.a actividades que realiza una 

Empresa con el propósito de informar a su público tanto interno como externo, de las 

acciones que ésta realiza. y promover actitudes favorables hacia la misma. 
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Laa Relllcionea PúbHc•a se clasifican según a1 público al que se dirige en: 

E.Jrtmmas: Su objetivo ea el Público General. ya sea un sector determinado de clientes 

o cumlquier otro grupo externo a .. Empre..- como son: proveedores y ofrecedores de -rvicioa. loa grupos financieros ( e.neos. •aeguradoras. etc.) y el gobierno. 

1"'9,.....: Éstas van dirigidas al personal que labora en la Empresa y su objetivo es 

crear un dima agr.cl•ble de trab•jo y de adhesión hacia la compmf\fa. 

El obj9tivo principal de las relaciones públicas es demostrar las caracterfaticas 

fmvar8blea de loa productos o servicios que ofrece la empresa, •si como • 11CPf1!1-r el 

car6cter de la mlama, para que merezca la aceptación y el res peto de au público. 

Se pueden lograr buenas rel.::iones públicas al contribuir en proyectos de obras de 

e.rielad. al participar en eventos de servicio a la comunidad, al patrocinar equipos 

deportivos. al patrocinar fondos para las artes, al publicar un boletin para tos empleados 

o cliente• y al difundir información medUlnte exhibiciones, demostraciones y recorridos. 

Con frecuencia el término promoción de ventas es confundido con el concepto de 

publicid.cl ain embargo cada una tiene sus caracteristicaa propias y definidas. 

Mientras la promoción de ventas tiende a acercar el producto hacia el consumidor. la 

publicidad lleva al consumidor hacia donde ae encuentran los productos. 

Podemos decir entonces que la promoción de ventas ea dar a conocer los productos en 

fOrma directa y personal, ademés de ofrecer valorea o incentivos adicionales del 

producto • vendedores o consumidores con el fin de elevar las ventas y lograr que los 

clientes se inclinen a comprar una marca o producto determinado. 
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Sua principmes objetivos aon: 

• Eatimu .. r ... ventlla de k>s productos. 

• Atraer nuevos mercado•. 

• Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto. 

• D•r • conocer loa cmmbios en lo• productos existentes. 

Existen dos grupos de estrategias promocionales según los tipos de grupo hacia el cual 

van dirigidos: 

1. Estrategias para consumidores. Se trata de motivar el deseo · - Reducción da precios 

da compra y ofertas de los clientes para que adquieran un - Muestras 

producto o servicio. - Concursos y sorteos 

-Premios 

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores. Se emplean - Exhlbldoras 

para estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en - Demostradores 

fonna agresiva un producto especifico. 

Eatr818g ... Pll,. conaumldorwa 

Premios: Tipo de promoción que consiste en un producto (regalo) de valor conocido 

que se obsequia o se hace disponible en la compra del producto. 

Loa premios inducen al consumidor a cambiar de marca. comprar tamaftos mayores del 

mismo producto y adquirir artlculoa fuera de temporada. 
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Al pen-r en un premio. deben buscarse siempre artlcuk>a que sean novedosos y 

mtrectivos para el público y deberá ser escogido con un• calidad acorde al producto que 

M ..U. promoviendo. 

Loe premios pueden estar adheridos .a producto principal o bien estos pueden ir dentro 

del pequete, tambi6n existen premios de recipientes reutilizables en el que el premk> lo 

conetituye el env•ae del producto, otro tipo de premios son k>a premk>a por correo k>a 

cumlea son envilldoa a vueHa de correo a través de un• solicitud por parte de los 

conaumidores, adem•• de loa premios ya mencionados existen tambi6n loa premios 

medi8nte estampill8a &oa cuales consisten en intercambiar las estampillas por algún 

objeto de v.aor, una vez acumulada cierta cantidad de ellas, una fonna especial de 

promoción lo constituyen k>s premios de agradecimiento mediante tos cuales ae logra 

que el cliente recuerde el nombre del producto, estos pueden ser llaveros, plumas, 

duk:ea y otros que l&even impreso el nombre del producto o de la firma. 

Cupon-: Los cupones son certificados que dan derecho a un descuento especifico al 

8dquirir detenninado producto, algunos de k>s medios que se utilizan para su 

distribución son los cupones que se colocan en revistas, los impresos en el periódico, 

los que se envtan por correo a los consumidores. ast como los que van dentro o fuera 

del •mp.ciue. 

Reduccl6n de p18Cioa: Este tipo de estrategia promoc:ional consiste en ofrecer a los 

conaumklores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio regular de un 

producto; el monto de la reducción se anuncia en la etiqueta o en el empaque. 

A pesar de que la reducción de precios siempre se senala en la etiqueta o en el 

paquete. ea necesario apoyarta con anuncios (cartulinas) dentro de ta tienda y en 

demás medk>s publicitaños. 

Ofartas: Las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son sinónimo de 

compras de dos o mas productos al mismo tiempo con un precio especial. 

Los ejemplos mas comunes de ofertas son: 



• Doa por el precio de uno. 

• Tres por el precio de dos. 

• Compre uno y raciba otro gl'lllia. 

• Compre uno y raciba el otro • m- de precio. 

Eate tipo de ofertas requiere de un empaque especial en el que estén unidos loa 

productos. -= Tipo de promoción en el cu..i se da una prueba grmtuita del producto, su 

utiliz.ación ee recomienda en articulas que cuentan con ventaja• que 90n 

In~ perceptibles. 

Existen v•rio• tipos de muestras que son distribuidas en diversas forrn-; entre las mas 

frecuente• y m•• utilizadas eat6n laa siguientes: muestras dentro del emp.aque. 

muestraa de puerta en puerta. mueatraa por correo y muestras en las tiend-. 

Concunoe y aol"ll9oa: Son eatrat.gias promocionales en las que el Incentivo principal 

pmra el conaumklor es la oportunidad de ganar atgo. 

Loa concuraos requieren de .. pmrtiC:ipación de cierto tipo de consumidores que deberlln 

eat8r interesado• y no existe tant. dem•nd• como sucede en loa sorteos donde lo 

llnico que tiene que h.-cer el diente -es mandar un cupón que autom41tic:aimente lo har6 

plllticipar en el sorteo. 

Existen princip.mlmente dos tipos de sorteos: 

1. El aortoo en donde el consumidor participa llenando una forma o cupón que mparece 

en el periódico o en una revista o ae le envía por caneo o toma un folleto en una tienda: 

el cliente envla el cupón a la dirección indicllda, en ocasiones 1n-..do un 

comprobante de compra (como una etiqueta o envoltura del producto). 
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2. Otro tipo de aorteo consiste en el que el cliente recibe cupones par8 el sorteo en la 

comp,. de un determinmdo volumen de mercanci-. 

Eahlbldorwe: Su prop6atto ea 1og,.r que los consumidores compren loa articuk>a que 

- encuentren en exhibiclón. 

Algunos tipos de exhibidores aon exhibiciones en el interior de una tienda, anuncios 

-.--reaycart-. 

Eata. medio• permiten a loa consumidores identificar k>s productos y además les 

ayudan • &oc.Izar mu f6cilmente un producto entre k>a de t. competencia. 

0..-tNclo,..: Los demo-orea son otra estrategia promoclon81 para los 

comerciantes y distribuidores. 6atos representan un medio importante para atraer la 

atención. lo mas importante ea que convenzan a los consumklores del uso efectivo del 

producto. 

Existen diferentes tipos de demostradores utilizados en la promoción de ventila como: 

a) El que muestr. como funciona un producto, ensera. a loa consumidores como 

utlizmto, .. forma como funciona y seftala sus propiedadea. 

b) El otro tipo de demoatnlc:lores - el que distribuye el producto entre la clientela. 

En comparación con las herrmmientas promock>nales impersonales tales como la 

publlcidOld, la promoción de ventas y 1- reiacionet1 pú_,.., la venta peraon .. llene la 

ventaja de una mayor flexibilidad, ya que el vendedor puede observar la reacción 
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inmedimta del posible cliente y en base a ello reauzar los ajuatea que considere 

nec.e.artoa para 8daptarse a las neceaidlldea y comportamientos det posible cliente. 

La principal limitación de la venta personal es su alto costo debido a que incluye 

aueldoa. prellt9clones, comisione•, gastos de viajes y materiales de promoción de 

ventea. 

Wllliam .J. Stanton define a la venta personal como "La comunicación peraonal de 

lnform8Ción para persuadir a un posible diente a que compre un bien, un servicio o una 

-.-(5) 

En gener.J la fuerza de ventas cumple las siguientes funciories: encontrar y retener a 

nuevos clientes, dar información sobre los productos y servicios que ofrece la 

comp.-tUa. explicar tos beneficios del producto. demostrar el uso apropiado de los 

productos, convenir las condiciones de una venta. recopilar información del mercado y 

de la competencia para mejorar la estrategia de mercadotecnia. 

FUElltZA DE VENTAS 

Anailizaindo la 8Clividad de la fuerza de ventas. puede percibirse lo complejo que es su 

operación ya que conjunta. por un lado, todos los esfuerzos de la organizaci6n que 

ge.,....,mente .. están canalizando a través de una direcc:ión o gerencim de ventas, por 

otro a.:to los esfuerzos realizados por los vendedores a quienes se han catalogado 

como elemento esencial de la venta. 

En forma general se puede definir al vendedor como la persona que efectüa la acción 

de vender algo. es decir. el ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o la prestación 

de un aervicio a cambio de un precio estmblecido. 
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El trmbmjo de ventas ea subestimado por mucha gente pero es una labor sumamente 

importante ya que aimplemente ea el medio por el cual la empf9Sa va a canllliZar gran 

perte de sus ingresos. El trmbaijo de vent88 viene a -r por sus caracterlsticas muy 

distinto a k>a dem.. realizados por lo empteados de la empresa ya que son los 

vendedonta quienes van a repre-m.rta en el mund~ exterior . 

No obatante las oportunidades que ofrece el trabajo de ventas, es una labor muy dificil y 

exige realmente personas con caracteristicas y habilidades muy especiales asl como 

preparaci6n y experiencia. Cualquiera puede ser vendedor pero no un buen vendedor. 

Loa cambios sucedidos en et contexto general de las activid9des mercadol6gic8s han 

d8do .ctualrnente un fuerte v81or a la actividad de ventas. En efecto ahora no a6'o se 

requiere colocar simplemente en et mercado los articulo& que produce detenninada 

empresa sino que se requieren verdaderos analistas a fin de interpretar los deseos de 

k>a clientes y tranamitirtos a la empresa para que 6sta efectúe tas acciones necesarias 

pa19 ..Usfacerlos. 

Se requiere de un buena combinacl6n de sus habilk:lades, experiencia y t6cnica de 

ventas a fin de ganar la competencia y convencer a los consumidores con quienes -· 
llECLUTAlmENTO DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS 

El departamento de personal busca candidatos recurriendo a diversos medios como 

son empleados de ta propia compaftia que cuentan con habilidades y experiencia 

necesaria para ocupar el puesto. recomendaciones del personal de la empresa. 

mediante bolsas de trabajo de escuetas y universidades. por medio de agencias de 

colocación. anuncios en el periódico, o a través de solicitudes espont*'eas. 
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SELECCION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS 

Los vendedores representan a sus organizaciOnea ante el mundo externo. Por 

consiguiente. con frecuencia, •- -=titudes hacia una compaf\ia y sua productos se 

bmamn en las impresiones que dej•n kMI vendedores. Es por esto que deberéi ponerse 

mucho cuid8Clo en la selección de los representantes de ventas. el a•pecto 

fUndamental de una buena eeiección de la fuerza de vent•• consiste en escoger • laa 

personas ndla ld6neas, en ba- a habilidades y caracterlsllcaa es~s. 

Un repre-ntainte ef'ICiente deber*i reunir una serie de requisitos y cualidades 

personales entre la• que se encuentran: Un atto grado de energla y dinamiamo, much• 

seguridad en ai miamo, un fuerte deseo de tener dinero, facilidad de palabra. aimpmtla y 

poder de perauaal6n. 

CONTRATACION E INDUCCION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS 

Una vez seleccionado al personal que se incorporaré a la empresa, se llevará a cabo la 

contrat.ción. E• en el momento de la contrat8Ción cuando firman amba• partes los 

documentos y comr.tos que contienen las c:Wiusulas y normas que tanto legal como 

partiCUlannente deben ser observados. 

Una vez contratado el vendedor, el siguiente paso es la Integración de vendedores: 

Inducción. La cual corresponde a aquellos esfuerzos que la empresa debe realizar para 

k>grar que el vendedor se adapte a su nuevo trabajo y a la empresa. 

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

vendedor o pierde inter6s en su trabajo o podria cometer errores que le constarfan muy 

caro a 18 empresa. 

Es conveniente que el desarrollo de la inducción del vendedor a la empresa genere en 

6t un ambiente de reapeto y confianza. 
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CAPACITACIÓN DE LOS lllE-ESENTANTES DE VENTAS 

El repreaentante de vente• debe tener un gn1n conocimiento del artfcuk> que vende. de 

la organización • la que sirve. de k>s objetivos del mercado. de k>s métodos de 

diatribución, de como h8Cer une buena presentación de ventas y. 90bre todo debe tener 

un conocimiento profundo de las necesidades de k>s consumidores y de como 

Sllliaf80Brtas. par11 k>grar esto necesita de una capacitación periódica que ermita 

mlemú mejorar y perfeccion•r sus habilidades de venta. 

La frecuencia y la duración de la capacitación depende de la empresa y de la situación. 

SUPElllVISIÓN DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS 

La supervisión ea muy Importante ya que sirve como mi6todo de continuación de la 

cmpacit8ci6n. como recurso para asegurarse de que se cumplan tas pollticas 

establecidas por la companla. aat como tambi6n. penntte la existencia de un canal de 

comunic8ción entre k>s gerentes y la fuerza de venta. 

El grado de supervisión que se ejerce sobre los representantes varia de una compal'llia 

• otra. Loa que reciben su remuneración en forma de comisión generalmente trabajan 

por su cuenta y con poca supervisión. Los que perciben un sueldo y deben obtener un 

número determinado de clÑ!tntes suelen estar sujetos a una supetvisión mas estrecha. 

EVALUACION DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS 

Ea preciso que loa gerentes obtengan información constante de los representantes y 

evalúen au rendimiento, ya que esto puede servir para establecer que debe incluirse en 

un programa de capacitación. asi como también determinar &os aumentos salariales y 

ascensos. 
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Existen dos bases o criterios pma llevar a cabo la evaluación. mediante factores 

cu~ y cu.aitaltivos. 

El desempefto d49I personal de vent.8s mediante bases cu•ntitativas se vak>ra de 

acuerdo • esfuerzo dedicado al trabajo como son visitas por dia y organizaciones de 

exhibicionee publidtairima; y en loa resultados obtenidos pudiendo ser estos volumen de 

ventaa y promedio de viailaa efectivas. 

En cuanto a la• bases cualitativ-. los factores a evaluar pueden ser: Conocimiento del 

producto y de las pollticaa de la compallla, -ministración del tiempo del vendedor, 

praparacl6n para las visitas, factoras de personalidad y actitud. 

La actividald del repre-nhlnte m6dico. por la naturaleza de la• personas con las que se 

rwlaciona, por las caracterlaticas especiales de la relllción profesional y en razón de los 

objetivos ptll'ticulares que se espen1n alcanzar de esa relación constituye una profesión 

que podrlamoa catalogar como especial. 

En efecto. en pocos casos de la activid8dl comercial se reúnen un número tan 

considerable de singularidades como en el ejercicio de la labor del repreeentante 

m6dico. Los dientes del representante, los m6dicos. gozain de gran prestigio social al 

mismo tiempo que aon poseedores indiacutiblea de un cierto -ber. Por 6atas razones, 

el represent.8nte puede sentirse • veces acomplejado. lo que dificu._,. su labor. Por 

otra parte. la relación profesional que el representante sostiene con el m6dk:o ea 

gene,..mente. muy breve en el tiempo. k> que '8 produce una cierta angustia de no 

poder • decirlo todo •• 
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Por último. et repre-m.nte no tr8la de convencer al m6dico aobre la compra de elgún 

bien tangible, .ino que intenta perauedi- para que ,_. aua proc:luctoa, ea decir, en 

últilTUI inat.nci8 • pmra que "Vttnclm• en au lugar. 

En el siguiente cuadro se resume la aitumci6n de la visita médica : 

SITUACIÓN: 
V1alta •6dlca 

OBJETIVOS (Con•taintes) 
- ... boratorlo 

MEDIOS 

SITUACIÓN: 
Vl.it. ..... lea 

SVB.JETIVOS (V•riablcs) 

-Pred11cto 
- PenonaMdad rep.._tante -------L------l · Peno-Udad •6dlco 

- A.peyo de •a&erlalea - Rclaci6• -6dllco - repraentainte 

Donde obaervamoa que en la situación de la viaita médica. la conducta del 

...,reaentante depen- de su personalid-. 

FJJ•ndonoa en los fines que persigue el delegado en la entrevista observamos que se 

tf"8t8 de una venta de ideas. en la que el delegmdo dispone de un• .. rie de medios que 

podemoa cla•lllcar en doa C81egorlas: objetivos y sub]etivoa. 

Lo• medios objetivos aon los siguientes: 

- '""-" - laboratorio 
- Ca.-rlaticaa del o de los produelos 

- Material de apoyo, publicidad, folletos, publicaciones cienlificaa, etc. 
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Los medio• subjetivos son: 

- Person911d8d del representante 

- Personelided del m6dico 

- Rei.clón entre ambos 

Como vemos, aunque los medios objetivos son constantes, que se dan siempre en la 

visitm m6dica y eat6n a diapoaición de todos los representantes de un mismo 

laboratorio, entre los medios objetivos de la campll/\a destaca la utillzaci6n de un medio 

novedoso y ñactivo para el m6dico, cuya finalidad será Incrementar la im11gen del 

18bormtorio como investigador cientifico en un campo especifico, aal como mejormr su 

i~n genera& como laboratorio intereutdo en colaborar c:ori la c&aae m6dica. 

Por otra parte, los medios subjetivos son variabtes, cada representante mantiene con 

cada m6dico un tipo de relación distinto al que mantiene otro representante, aunque 

ambos pertenezcan al mismo laboratorio. 

Los medk>s subjetivos variables son los que determinan la dtferencia de los resultados 

en ta viait9 m4M:lica entre uno y otro deleg8do puesto que, como hemos viato, disponen 

de loa miamos medios objetivos. De aqul - desprende la impor1ancla capital de un 

conocimiento de la propia .personalidad del delegado para que, actuando sobre la 

rel-=ión con el m6dico de manera eficaz, llegue a causar un mayor impacto en la visita. 

Tambi6n entre el m6dico y el representante se establece un cierto tipo de relación de la 

cual ambos esperan unos resultados que pueden ser divergentes. El buen hacer 

profesional consiste en que el delegado consiga que el médico ee identifique can los 

fines por 61 perseguidos. Para llegar a este estado es necesario que el representante 

domine el d-rrouo de la relación interperaonal y para ello el e.mino que hay que 

seguir es el del conocimiento de la propia personalidad y de la del médico. 
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LA lllETltOAUllENTACIÓN EN LA VISITA llt:DICA 

En la visit8 m4Ktica corresponde al representante iniciar la comunicllción para que la 

viaita - migo m .. que una aimple tranamiaión de informacion- sobre loa diveraoa 

-pectos de 18 campoilla, primero, y del producto después, el .._mente debe dar 18 

oportunidad al ~ico de intervenir en el proceso. de implicarse en la convera.ción. 

pues sólo de esta manera puede obtener una retroaHrnentación por parte del m6dico. 

La retroalimentación: E• un proceso de comunicación en el que se produce intercambio 

y reciprocidad, ae 1a.ma retroalimentación a todas la• form- de información, -n111ea, 
indk:io• o reapueataa que aon inmedi8tamente envi8daa por el receptor de un men .. Je 

.. emisor del mismo con el fin de et.Irte cuenta de tas condicione• de recepción de dicho 

mensaje. 

Loa aignoa no verbales producidos por el médico, debidamente interpretados por el 

rwpreaentante, permiten a 6ate modificar su mensaje, utilizando o no ... repeticiones, 

inaiatiendo en los aspectos que mM parecen interesar 81 m6dico evitando insistir en 

equeloa tem•• que te molestan, etc., todo asto teniendo como fin el lograr un mayor 

impacto de la personalidad del representante y del tema tretado sobre el médico, 

impacto que ae traduce en la consecución de los objetivos de la visita. 

• La promoción dentro de la Industria Farmacéutica constituye una gran labor ya que 

comprende las siguientes actividades, las cuales son fundamentales para el logro de 

aus objetivos, 6ataa son las siguientes: 

Promoción en conauttorio 

• Promoción en farm.a.. 

• Promoci6n en hoapitalea y centros de salud 

• Promoc:ión directa al conaumktor 
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Dich .. 8Ctividades aon nece-n.s realizarlas dia con dla con la fin8&idad de der • 

conocer nuestro• productos tanto a los médicos para que los prescriba, como .a 
farm-utlco para que los recomiende. 

A continu.aón - describirán brevemente éstas 8C'l.ivkllldes: 

L• promoción en loa consultorios - realiza visitando a los médicos cuya especialidad 

noa ... de intenta para en1:9uzar nuestro• producto•, esto es, si nuestro portafolio de 

productos cuenta con producto• honnonllles no podremos dttscuklar al ginecólogo o al 

endrocrinólogo, o bien, otro ejemplo. si nuestros productos son antibi6ticos tendremos 

la ~IOCI - visitar• cumlquier espec:iollK:lacl m6dlca. 

Una vez que ae cuenta con un universo médico deseado ae realiza la promoción, la 

cual consiste en viaitar constantemente al médico con la finalidlld de recordarte 

nuestro• productos. aua ventaj-. sus beneficios y sua caracteriaticas que le ofrecen al 

prllCiente con reapecto de la competencia. y lograr comprometer al m6dico para que 

preecribm nuestros productos. 

Una edec1 1eda promoci6n se realiza conociendo que tipo de paciente acude a nuestro 

m6dico, au nivel económico. su edadl, au padecimiento, etc .• con la finalidad de enfocar 

nuestros productos smiafmciendo sus necesidad-. Aaf mismo, ea necesario conocer 

loa hábitos de prescripción del m6clico para obtener Información que nos -• útil para 

convencerte> al cambio de nueatroa productos. 

Por otro lado es de suma importancia conocer perfectamente las caracterlaticaa de 

nuestro producto y de la competenct.. aal como doslficaci6n y preaentmciones para 

poder abon::lar adecuadamente tanto Las necesidades como laa objeciones que el 

médico presente. 
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Una vez que .. han realizado las actividades anteriores. se comenzará con el cierre de 

la venta, el cual conatituye la cúapide de todo el esfuerzo. es aqul donde se 

compl'Of'n9te • médico • prescribir nuestros productos mencionando frases como: 

•0octor, ¿cuento con la preacripci6n de mi producto en sus próximos pacientes'T 

•0octor, deapu4ts de mencionarle los beneficios que mi producto le ofrece, ¿está usted 

dia_.m • utillzllrlo en aus pacientea con tal enfennecl.ct?" 

Si en la promoci6n no se lleva • cabo el cierre, todo nuestro trabmijo se vendré abajo. ya 

que el rn6dico -be • k> que v•moa, y si no &o comprometemos nos exponemos a que 

nuncm utilice nuestros productos. 

La f•nnecia es un importante centro de ventas de productos farm~uticos. tanto éticos 

como popul8rea y repre-nta una valioa9 fuente de información. 

El trablüo en fannacias conaiate en diferentes activk:lmdes que an81izaremos • 

contlnu.ci6n: 

- Verificar que tenga todos los productos de la Unea que manejamos. de no ser as( 

debemom 8flOltmrto en la lista de faltantes o bien levantar un tranafer ( levantar pedido 

entre el t•"11806utico y el rmpreaentante rn6dico), esto deber6 _, verilicado, -1 como 

el hecho de que penn•nezcan en un lugar visible para que el p..:iente pueda 8dquirirlo. 

- Ea importante mencionar que es un producto que se esté promoviendo fuertemente 

con k>ll m6dicoa de la zona para que mantenga un stock adecuado de todas laa 

preaent.:::ionea e induao ea importante tratar de convencer al dependiente que 

incremente stocks. 
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Exiaten difentntea tipos de farmacias: 

1) FARMACIAS DE CADENA 

2) FARMACIAS DE ZONA 

3) FARMACIAS ME.IORALERAS 

Debemos tener en nuestro fichero ... m6a potenciales para nuestros productos. 6atas 

difier9n en el tmnafto, en el surtido, y en el número de empleado•. En ocaaionea 

.-nc:se el mismo duefto o bien empleMfos de mostrador. 

El que .-Ode la farm-. ademú resulta ser un "informador", pues - ., podemos --oomo: 
• Oeaplllzamiento de nuestro producto y de férmacos competidores 

• Nombre de m6dico• prescriptores o bien - f6rmaooa de la competencia • A- de la oompelencia: otorgan alguna oferta, descuentos -rm•-• o 
~. ~uioa prom--.aetc. 

- En C8SO de cantar con material promocional ae deber6 convencer al ferm-.c6utico de 

que lo coloque • .. viat. y d•r .-guimiento para que permanezcan en 6ste lugar y no 

...., au-..- por loa de la competencia. Se - -r que la relacl6n oon el 

~utico •• lndiapen-ble para d._rrollar - labor, sin embargo, el trablljo en 

farm8Ciai debe aer planeado, debes Nevar un objetivo y cubrir todo• los puntoa 

.,1teriof•a. •L.88 viaitas aocielea'" no son productiv ... 

Para poder negocillr oon el rann-utico, -bemos tomar en cuenta que loa objetivos 

--de una hlrmacia son: 

-Obtener- mejo,.. utllid-• 
-c,..r lm-n - -n surtido 

-c ... r lm- - descuento y oferta• 

-Compra a loa mejora• precio• 
-Obtener lo• mejores m6rgen- de utilidad 
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Por eso cu•ndo ae presentan ofertas o descuentos para nuestros productos debemos 

Informar• t•rmao6utico y cerciorarnos de que 6sta8 se t,..nsmilan a los dientes. 

El .._ntante médico debe realizalr una labor social, debe acudir • hoa~a. 

cll- y centro• de -ud - dar a conocer a loa m6dicoa ~- i.a 
Cllnaclerlaticaa, ventajas y beneficio• que ofrecen sus productos a lo• diferentes 

~que aw.n loa ,,-n1ea. 

E• una labor lmpe>ftantes el verificar el movimiento dentro del hospital con la lin811dad de 

lograr incurakJn•r nuestros productos dentro de su cumro b6ak:o y aar Incrementar 

nuestra pmticlpacl6n y n- -ntaa. 

E• umo labor dificil el hecho de lograr colocar un producto en cuadro W.aico pero con la 

twn.cidmd, esfuerzo y el mantener buen•• relaciones - puede lograr. 

~n productos que pera su -nta no requieren .-a m6dlcll por lo que - de sumo 1- pera lo• laborallorlo• que la gente loa conozca es por - rwzón que existe una 

pronK>Clón dirwcta 81 conaumidor, -'guw 8CCionea que se recomienda ....uz.r son lm• 

a1gu1e..-: 

- Promociones • lo• diente• en f•rmaci•• de caden• donde gener81mente i. 
mfluencill - elevmd•. esto puede aer • travft del muestreo y dando una 

intorm.aón general del producto. 
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- T•mbi6n ea importante contM:t9r en centro• de salud y hospitalea en dond• -

levan • cabo Cllmpaftaa de vmcunllCión, pues aquf podemos, ya se• 

directamente o • trav6a de lea entenneraa dar a conocer lo• productos. 

- Aaf mismo - deben buscar otros centros como clubes deportivos, eventos • ea 

decir donde·- una oportunid8d de negocio. 



CAPÍTULO IV 

INVESTIGACIÓN DE CAMPO 1 
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¿Qu6 ac:tiVidedea. acciones o fectores de •xito M>n necesarios para que kt9 

....,.__ m«ticoa y otros ~orea (m6dicoa y pe...,.,.. de ~o en .. 

t•.....-). -uren dentro de .. actividad - promoción el logro - .. -a<:eión -
- mercadoa y evitar que la competencia supere a I• empresa. 

El lllcance - 6ate -udio - enfoca dentro - la Delegación Cuauhtémoc, ya que en 

dicha zon• - localizan el mayor número de m6dk::oa. cltnicaa, hoapitales y fannec:ias, 

por t.I motivo consideramos que ésta área de estudio resutta idónea para obtener los 

.-ull8doa mas confiables y fidedignos para el presente estudio. 

Sin embargo loa resuttados que se obtienen no pueden g11t1enllizarse al resto del D.F. y 

.,_ m.tropolitan•. ya que las condk:ionea de trabajo son distintas a &aa que ae levan a 

cabo en .. zona de elección. 



-- . . . . ' . ~ ... 
·· 4.s OIUETIVOS º, ,.:_ ·· 

.. .. .;.,•., 

1. ldentlllcar ~ ..,., lo• Instrumentos de promocl6n de vent8a nev- por la 

lnd- F.....-utica y que - - mu 81.._mea poira aua men::.doa 
(-y PfOl1>Cl(o<'es). 

2. E-r - f.ctores d9lermlnant- que contribuyan a mejorar la celld-.d de -

--que el...,- de ventas brinda a •u• cllantea. 

1. Conocer--ntea de la Industria F•rm-utica en México. 

2. ldentilícer loa instrumentos comúnmente utilizados en la promoción de ventas en la 

lnd- Farrn-utica. 

3. Se- el papel que tiene el farmacéutico en la recomend-.:lón de un 

medicamento. 

4. 0..-r las ventaj- que tiene el ....-.r programas de promoci6n de ventas en 

~-
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5. Conocer si el i.bormtorio le da la Importancia que debiera a la actividad que realiza 

el representante de ventas. 

8. ldentilic9r que perfil requiere un laboratorio para el puesto de representante de 

v.ntaa. 

7. o.tarmlnar que -rvlcloa -- el m6dk:o le proporcione el rep .... ntante de --
8. ldentifiemr &aa 8Ctivid8des que comúnmente realizan los representantes de vent.s. 

9. Conocer si el rep .... ntanta de ventas - -n · elOtimui.do para ..-.r 

-..m.au~. 

1. La ,,_ de madicamentoa en i. farmacia - da m .. por nteomendación del 

fannec6utlco que por r-. del ..-1co. 

2. El Labormtorio Fa.......,.utlco requiere que aus repre-ntante• m6dk:o• eat6n 

til.- - cualquier 6ree de -udio. 

4. La f8Cilldac:I de .,.a.bra y i. seguridad en si mismo son factores determinantes para el 

6Jdlo de un repre-ntante. 
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5. Cuando un farmlteéutico llega a recomendar un medicamento a un dtente, 

generalmente le recomiend• el más económico. 

e. El Lmboratorio Fann806utico d• preferencia a la cont.-.tación de una mujer como 

--..-1co. 
7. Pa,. lograr un mayor impacto promocional ea necesario que el representante 

n--=o .-u,,. - conmtllnte .. ..-ctico y .. farm-utlco. 

e. El farTTI8Dftutico opina que el mejor labormtorio es el que le da mejores promociones y 

m .. '9Qal0s. 

9. El m6dico conaidera que el repre .. m.nte deberla estar mejor informlldo y conocer 

má los medicamentos que promociona. 

e---que .. - de noallzar dicha inveatlgac:ión •urgió debido a que una de ... 

1n19g..- del equipo ea rwpreeentante ..-ctico del Labonllorio Brtatol Myers Squibb, y 

con- - ellu-n eurgió la idea de ..-.r una inveetlgaci6n entoc.dtl a la 

promoción de ventas que realiz.mn loa representantes médicos, a loa doctores y 

fa....,_ullcoe, con el fin de identificar los instrumantoa de promoción de venta• que 

reaullen maa atr8yentea • aua cientes potenci.aea. 

Sin duda loa conocimiento• y experiencia de nuestra compaftera resuttaron de gran 

utilidad pera el -nollo de la inveatlgación. 
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Tambi6n - utiliz9ron fuentes de lnfonn8Ción documentates, 6sta información ofreció loa 

llXKlOCimientoa neceaarioa en el tema de la industria farmacéutica y promoción de 

venta•. 

Dicha lnforrn8ci6n M obtuvo de las siguiente• Bibliotecas, •sf como de otros Instituto-.. 

• Blbllat8ca N8clonml de ~xlco 

• B-..:. de la F..,..118<1 de Cont..surl• y Adminlstnlci6n, UNAM 

• B-~.UNAM. 

• ln-...0 Nacionm de Geografla • Eatadlstica e lnform6tlca 

• C--de la Industria F•mwcéutica 

• Deteg rttn CU8uhtémoc 

P-man .. - ..-ron ... siguiente• actividades: 

• C- la blbllografi• encontrmdll • ....UZ..ndo un• evmlu.clón Integral de la misma. 

con el lln de de9C8ftar la que no fuera .....,...ria y la ..-m. claaificarla de acuerdo 

• la lrnpolt8nci8 - el .. rna. 
• ~ la blbllografl• aelecc:lonada y tranacripclón de los textos e Id- de loa 

- - .. trablljo. 
• A,_. las - o comenterioa que surgieron .i ....-.r el •nMal• de la bibllografl• y 

- - •ntegniron •cuerpo del .-crllo. 
• Orden•r la inform8Clón. red-r el trabajo. 

Otro Instrumento de apoyo que utilizamos dentro de nuestra inveatig8ci6n fueron 

cueation811oa lljlllcadoa • ...-co.. labc>rmlorioa farrnac6utlcoa. _..ntes 
rn6dicoa y.,.~ que contuvieran -u..- ........... -- oblaner mu 
elementos para llev•r •cabo n..-ni lnveatig8ci6n y poder• trllv6a de - o-r 
.....- -lldorioa. 
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••• DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO· .. • 
El univerao ~ forrnmdo por todos los consuftorio• m6dicoa privmdoa ubk:adoa dentro 

de la ~n Cu•uhl*noc (1376); 1• cu• cumm. con et mmyor número de con- .....iicoa prtvmdo• en et D.F.; ••1 como de ocupmr ....,..._ de la 

o.lmgmc:IOn lzt.p.iapa y de la o.i.g.c;6n Gu-vo A. M-.0, la Delegación donde se 

encuent,.n concentrado• el mayor número de comercio• al por menor de producto• 

t.rm-..ucoa (661). 

La lnform.aón et reapmcto se - en ~ obtenidos por et INEGI en et XIV Censo 

lndulltn.1, 1994, -1 como del cu-mo -lstlco delegmcional 1995 Cuauht6moc 

proporclonmdo tmmbl6n por et ln-uto NIOCional de Elltadlsticll, Geog..ri• e lnformlllicll. 

De t8I fonna el univerwo quedó constituido de a. siguiente maner8: 

Consultorios prtv.adoa ....•..•..•.................................... 1376 

Commrclo• al por menor de productos f•....-utlc:oa (folnn-. y l>olicma) • • • • 661 

La o.lagadón CU9uht6moc se conforma por ... lligulentes coloni.•: 

--
e 

DE PE.ftAL.Vll.LO 

GUEIUtEJtO 

CONDESA 

PEftALVIU.O 

ROMA SUR 

SAH,.,.,,AEL 

·~º 
UNIDAD Tl.ATELOLCO 

VAU.E-

VISTA ALEGRE 
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•.7 Dl9i!AD DELA MUESTRA ... . _. -. ·-....... ·~ 

A) Consu- ....., ____ ubicados en .. Deieg9cl6n Cueu-.OC. 

c--..-q-el Un ____ ... ,. .. _nnln8Cl6n-tam81k> 

-...--. .. elgu-t6nnula. C•) 

F6n'nula P8fll pobl8ción tlnb: 

0 2 Npq -------------

Donde: 

9 •Nivel de confianza 

p • P.-ec1 • fevor 
q a Pr: beN'ded en contrm 
N = Pobleclón 

e • Error de eatim8Cl6n 

n=Tmm-'lodelam.....,. 

Su8tiluyendo: 

0•95%= 1.96 

p=90% 

q=10% 

N= 1376 

•=5% 

•• ( N • 1) + 0 2 pq 

~:" ........... Leurm.; .__...~....,__... reeMn ........ __ ...................... ..... 
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(1.H f 137• (0.9) (0:1) 

e o.oet• c13H -1) • c1.Htª co.e, co.1t 

UM.04(0.09) ... --------~ 3.437••..387 .. 

47 •• 74374 
... -------- - 12 •. 7. 

3.7U244 

., COmen:-··--· prod_ ,. ............... u.....- - .. 

En - caM> ..-amoa la f6rmula pe,. población finita. 

0 2 Npq -----------

~: 

o - - ... contlanut 
p =P-ed•favor 
q = P,...._ed en com.. 

N = T- de la mue.mi 

• ::1: Enor de eetim.-:ión 

•• CN-1)+02 pq 
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El= 95% 1.96 

p = 90% 

q = 10% 

N~ 881 

• = 5% 

(1.Ht" .. 1 (0.9t (0.1t 
n• 

c.o•t• , ..... 1, + c1.•t• co.•t co.1t 

209.30 (0.09t 
n • 

1 ... +o.-

228.07 
n• • 114AM 

1.-

Con .......,to • loa iwp-ntmntea m6dicoa y a loa a.-fann-utlcoa. - optó 

por .-. el - - mue- no probmbillatlco de juicio. que con- en que "el 

,..__ de a. In~ eacoge a au juicio a. mezca. que conalde .. 

con-.".(7) 

Siguiendo -· criterio ae eligieron -orimment• cien iwpreaentantea m«iicoa que 

- au - dentro - le ~mclón Cuauht6moc y ae obtuvo lnfonnmc:ión de diez 
1-mboi-.loa F......-utic:oa con el ftn de conocer -pactoa ge- .-.. mea • loa 

....--..-;coa. 
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Un• vez det:ennJnllda la mueatra de .. investigación a realiZar. - procedió• diaeft•r 

UNI - - ~artoa piloto• - cu- -n la fin.ildad de -rminar al laa 

preguntas,...-, --p.mra laa perwon- •quien van dirigidas, al el lenguaJa ea 
adacuado y al cumplen con el objetivo p.mra el cuM fueron creados. 

• LABORATORIO FARMACÉUTICO 

• MÉDICO 

• REPRESENTANTE Mli:DICO 

• FARMACÉUTICO 

Dichoa cuestionarios - pre-ntlm a continuación: 
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CUEllTIONAIUO PILOTO -UCADO A LAllORATORIOS 

1.- ¿Cu4il- el pMtll quec- ld6neo ... ,. un ,.p,...ntanta de --

en -11 ctaa como? 

EDAD 

SEXO 

NIVEL EDUCATIVO 

EXPERIENCIA 

IDIOMA 

VENGA DE LA COMPETENCIA 

PERSONALIDAD 

.Afilos 
M ó F 

GRADO 

Afilos 
INGL~S(%) 

SI ó NO 

3.- ¿Qu6 ____ .....,.. _______ ? 

··- ¿a..6-•l"d•d .. ... - ......... ---··-----? 
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9.- ¿Qu6 n-1 de -16n e•l8te en cuanto•,.___ de--•? 

L- ¿Coneldenune_.....,.q-•l __ nte_? 

Mujer ( ) .._.._ ) 

1.-to 

¿Porq ... ? 

7.- ¿Qu6 ___ .. ..,_.... ___ ? 
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CUESTIONAIUO PILOTO APLICADO A MÉDICOS 

una vez una vez dosveoes Qldados ... ...., el mes .. ..,... me-
BAYER ( ) ( ) ( ) ( ) 
SENOSIAN ( ) ( ) ( ) ( ) 
SCHERING PLOUGH ( ) ( ) ( ) ( ) 
LILLY ( ) ( ) ( ) ( ) 
HOECHST ( ) ( ) ( ) ( ) 
CIBA ( ) ( ) ( ) ( ) 
GLAXO ( ) ( ) ( ) ( ) 
SYNTEX ( ) ( ) ( ) ( ) 
ROCHE ( ) ( ) ( ) ( ) 
BYKGULDEN ( ) ( ) ( ) ( ) 

2.- ¿a.a. opina - .. __ .... nwdlco en cuanto• c:onoclmle- de -

pnodu-• ......,nalklad, calidad en elaervlcloy .,...1o _..1? 

•) Conocimiento de los productos 
b)P­
c)~enel-rvk:io 
d) Anwglo pel'90nal 

BUENO 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

REGULAR 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

3.· ¿a...aervlc- noqu..,.que leden- ,. _____ ? 

MALO 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
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e.- En cua- a la ca- - m--que le -rclonan -,____ --.¿--aon? 
Suficientes( lnauficiente• ( Excesivas ( 

e.- -le ¿qu6fac:ID,.._ en cuenta para -crtblr un -lcamentlD? 

7.- ¿Qu6 caracw-ticaa paraona- y de Imagen -•-un..,...._,_ ---·? ,··~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

2-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

3.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

e.- De - labo....,_ que lo visitan, ¿cu•• - el mejor y por qu6 7 
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A REPRESENTANTES M~DICOS 

1.- ¿Recibe allgiíin tipo de capacltacl6n? 

SI() NO() 

2.- SI rac:lbe algQn tipo de capac-16n, ¿en qu6 conalst8? 

:S.- - laa allgule- opclon-, ¿cúal conalda,. qua --mejor la ac:tlVldad ... -------? 
) A. Dar • conocer al m6dico cada producto, su uso y ventaja• con respecto 

a la compatencia. 

) B. Vendar loa rnad~os. 

) C. Dar• conocer al .....Sico o f_,,,_utlco la lln- de medicamentos. sus 

carmc:tarillticaa. ventltjes y -.-.. y san-.artoa para que 

pna8Cribmn o ntcomienden los productos según sea el caso. 

) D. o- • conocer loa medicamento• de lntar6s para el m6dlco y el 

- (~-yuaos). 

4.- -lqua ¿c ... _ de laa algu_ ac:tlV_ real- en •u-~o? 

( ) A. Pmmoc16n de ..-,,.ntos a m6dlcoa de consultorio particular 

( ) B. Promoción de-· a fa.....-uticos 

C. Promoción de ..-..moa ah~ y cllnicas 

D.V-da-.-

E. Promoción de~ en eventos 

F. Conttol adnim- de visita• m6dicas 

) G. Otn>. (manclónalo) 



... ¿QIM Cipo---- rwclbe? 

) Premio. en erectivo 

) eom-. 
) Vl8jea (por--) 

)V_de,__n_ 

P-mo s-rm lldqulrir vivienda 

P...-ener.ctlvo 

Villjea 

Autallnena.miento 

Reoonoclmientos person-• y 

~ 
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) ObMlqulos 

( ) Autonn...aamlento 

( ) Reconocimientos 

.,..,..,.,_.y p--· 
Mayor aueldo 

Comisiones 

Ob9equlos 

Periodo meyor de 

vecllCiones 

7.- . ¿Aqu6 lncon_n_ --al ,..llzar•u-...... ? 

( ) Rui.s pe11g.- pera-..- ( ) -os en la.,_ 

Tiempo de espera -C881vo ~de la 

Apmla por parte del "'*lk:o o competencia 

f8nn-..tlco 

0tro,(me11ci611elo)~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

··- ¿QIM lo ....... ---·- - cempo? 

.,,.:.;..; ...................... -. .... -·-----":"--· -~·--·~·---"'-"""---'-=..------· ..... ~~---------~---·---""'<" .. ,__,:,_1 
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9.- ¿Qu6 le guata d• su -balo? 
( ) Conocer gente 

) Que no .. -ntario 

Que no - mon6tano 

El ..,.,blente .._ .... en el que - da-nolla 

) La Ubertad con la que cuenta pare ......... r su trabajo 

) Otro, (menci6nelo) 

10.- ¿Qu6 le d19gusta de su-bollo? 

( ) Tiempo excealvo de_ .. 
) Que•• mon61ono 

Que .. sedentario 

La presi6n par cubrir la cuota m6dlca 

El ambiente la-en el que - de-nolla 

Nade•dlsgu•ta 

11.-¿Qu6-conaldera-lna- para que un ra-nta--• .......... ., 
1-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

2.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

3 .. ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

4.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

12.- De-r.ctores q- a contlnuacl6n - mencionan, Indique loe 3 q--. 
-paraqueun----••..-...0: 

Desorganiz.at>n 

F-de automóvil M- p,....ntación 

F-de capacilación 
Poco­
Conformlsmo 



Investigación de Campo 75 

13.- ¿e,.. u•- que._ u,.. ventmJ• que •1-ntantm-•? 
Mujer ( 

Hombre 

Indistinto 

Porqu6?------------------------------
14.- ¿CuAI - su g- ac•d•mlco? 

H- preparatoria 

Hasta -ncialura 

Empeclllque carntra: 

1a.- ¿Cuanto ...... en p.-.-lo ,_n•ual? 
$3000 •• 5000 __ _ 

• s ooo a s 11 ooo __ _ 
seooo • s aooo __ _ 
$12 000 a S 14 ooo __ _ 

1e.- ¿En qu6 la...._rlo _...,.y-· hace cuanto tiempo? 
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A FARMAClf:UTICOS 

1. De - slgu-la~, ¿cu•- lo visitan y con qu6 fl9cusncla? 

una vez una vez dos veces cada dos 
ala.em al mes almea me-• 

BAYER ( ) ( ) ( ) ( ) 
SENOSIAIN ( ) ( ) ( ) ( ) 
SCHERING PLOUGH ( ) ( ) ( ) ( ) 
LILLY ( ) ( ) ( ) ( ) 
HOECHST ( ) ( ) ( ) ( ) 
CIBA ( ) ( ) ( ) ( ) 
GLAXO ( ) ( ) ( ) ( ) 
SYNTEX ( ) ( ) ( ) ( ) 
ROCHE ( ) ( ) ( ) ( ) 
BYKGULDEN ( ) ( ) ( ) ( ) 

2. ¿Qu6 pon:entaJe de genm trae....,_? 

3. ¿Qu6 porcenta¡e - gen• le pide que le NComlende •lgún medicamento y •n· 

-•quelo-nda? 

4. ¿Qu6prog..---16n de ventas le h•n -•n los ú--•-­

.... aratDltoe? 

a. De - labo~ que lo vlsllmn diga ¿cu6- ..... - .......... y porqu6? 

CARGO: 
ESCOLARIDAD: ______________ _ 
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•.e ANÁLISIS DE LOS CUESTioNARIOS PILOTO -. _ .• 

A: CUESTIONARIO APLICADO A ~TORIOS F-.U.ClaUTICOS 

A continullCión mencion•mos Jos cambios realizados en nuestro cuestionario piloto; de 

aqu-a preguntas que asl k> requirieron. 

PREGUNTA 1.. Los encueatedos entendieron Ja pregunta, sin embmrgo noa dimos 

cuenta que era nece-rio que - -peclficara en rei.cl6n al gntdo -mico la(s) 

Cllrntra(•) de au p.-rencl8 por lo que mg-mo• el concepto "eapecillque cmrntra•. 

PREGUNTA z. Con baae a laa respuesta• obtenida• acerca del tipo de capecltacl6n 

que - proporciona a un representante de ventas, y • consecuencia de la aimiltud que 

- presenta en las mismas, se procedió a cerrar la pregunta con el fin de f8Cilitar su 

.. buledón. Asl mismo, - mgreg6 la opción "otro• para cu.iquier reapu-. que no 

eatuvlera contemplad•. 

PREGUNTA 3. No ae cambió la pregunta, únicamente se cerró, con el objeto de h-mu eapeclllca y fmcilibor su tabulación. 

NEGUNTA •· Modificamos un poco la nsd..:ción de la pregunta, Y• que lo que nos 

intereaat.. era saber el porcentaje anual de rotatción de personal y no si 6ste era mucho 

o poco • .-:tem6a egregarnoa .. ¿por qu6 piensa que se van?"' • con el fin de que nos 

brind-.n meyor inform8Ción. 
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B: CUESTIONAltlO -UCADO A ~DICOS 

-EOUNTA 3. Se etimin6 porque Indirectamente se repella con la pregunta 4. 

PREGUNTA 4.. No se modificó fa pregunta, solamente se cerró tomando en cuenta las 

.....,.._. obtenid ... 

PREGUNTA •· Decidimos cerrar .. pregunta a consecuencia de la similitud que ee 

pre-ntó en las reapueataa, aai millmo se aftadió que en orden de Importancia -

nurne,.,. de 1 al 4 laa di:atintas alternativas, debido a que dese6bamoa medir la 

p-que le d•n loa doctore• •ceda una de ellas. 

~OUNTA S. Modificamos un poco la redacción de la pregunta, ya que notamos que 

•-.,.muy 8Q,..iv•. 

PlllEOUNTA 2. No se modllic6 la pregunta, solamente se cerró para facilitar au 

blbua.ci6n y - dejó la opción •otro• para cualquier respuesta que no estuviera 

contemplada. 

-EOUNTA S. Debido a que la meyorla de los representantes m6dlcos eleglen tod•• 

las allem.UV-. decidimos al\adir la instrucción •indique mtbdmo tres• con el fin de que 

se Indiquen loa princi~s estlmuloa que - gu-rl• recibir. 

-EOUNTA S. Se cerró en bese• las reapue- oblenid-. 

~OUNTA 11. Se modificó la redeccl6n, de tal fonna que no cambiara el sentido de 

la pregunta, ademés se Indicó numerar por orden de importancia cada una de a.. 
-metlv ... 
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-EGUNTA 14. Con el fin de ser mAs especilicoa ae pidió que mencionaran au 

C81'1'8,., en caao de marcer la opción •hasta licenciatura'". 

D:CUESTIONARIO APLICADO A F-cir.uncoa 

-EGUNTA 2 Y 3. Se C8mbió la .-.cci6n y11 que not.mos que 111 f_,,,_utico le era 

mea --d8r la .....,...._ en proporci6n y no en porcentllje. En lo que l'9Spec:bl a la 

pregunta 3, - - -ró. dando lug.mr a la pregunta 4 dal cuestion..to definitivo la 

cual decidirnos cerrar en - a laa noapue- obtenida•. _m .. ae agregó la 

lnatrucci6n • numere por orden de lmpo.->Cia" con el fin de conocer la prioridad que 

den loa~ a C8da una de la• 1111......iivaa. 

-EGUNTA 4. Sa cambió la pregunta, debido a que lo que noa interesa aaber es el 

tipo de promoci6n que lea ... u .. maa atractivo y no la• promoocionea que lea han 

dado -.mante. 

-EGUNTA a. No• dimos cuenta que era neceaario cambiar la redacción de la 

pregunta, ya que lo que ,__.moa conocer - la -.ncl6n que le brindan loa 

___. m6dicos y no al conaidenln un laboratorio mejor que otro. 

ESTA 
fAUi 

TESIS 
llE LA 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO -LICADO A LABORATORIOS 

1.- ¿Cu61- el pertll que conaldera kl6neo ..... un ,._entan• de ve....,• en ----? EDAD 

SEXO 

NIVEL EDUCATIVO 

ESPECIFIQUE CARRERAS 

EXPERIENCIA 

IDIOMA 

VENGA DE LA COMPETENCIA 

PERSONALIDAD 

AlilOS 

M6F 

GRADO 

Alilos ________ _ 

INGL~S -------­
SI 6 NO --------

z.- ¿Qu6 ti- de c:apacbcl6n - proporciona a un ,._e....,nm de ve....,a? 
) T6cnlcaa de venia• 

) F.,..,eco1og1a 

) Act..-.aón de medic8mentoa 
) Otro(menclónelo) ________________ _ 

:S.- ¿Qu6-- - - oto,.. a - ,.p,...nta- de ventas? 
( ) Premios en efectivo 

Comiaione• 
) Reconocimientos peraonale• y profesionales 

) Vl8jes ) V- de deapen .. 

Ob-uloa 

Autofinanciamiento 
Otro(menciónelo). _________________ ~ 
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•·· ¿Qu6 ......,.......enuel de .-Cl6n ......... cue- • ....-- de 

-?. y¿-qu6plen-q--v•n? 

•·· Con•- une_,..... q- •• ----= 
Mujer ) ,._.,.,.. 
1.-..1o 

Porqu6?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

•·- Pera-. ¿qu6-la pnomocl6n •--? 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO A ll~DICOS 

BAYER 
SENOSIAIN 
SCHERING PLOUGH 
LILLY 
HOECHST 
CIBA 
GLAXO 
SYNTEX 
ROCHE 
BYKGULOEN 

una vez ala 
aem•n• 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

un•vez 
al mes 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

dosveoea 
•mes 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

2.- ¿Qu6 opina del,..,_,,.. ..wdlco en cuanlD a: 

Conocimiento de los medicamentos 
Penonalid8d 
C.ildad - el .. rvlcio 
Arreglo parwonal 

BUENO 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

REGULAR 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

e.dado• ........ 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

MALO 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

:S.- De - -rvlc- que actu•-- reciba, ¿qu6 le guatallta 1119jorar? 

) La infonnaci6n. Que 6ata aea respllldada y fidedigna 

) El tiempo. Que aean bravea y no nsdun-.. 

) Viallas. Que pan1 - ae concreten citas 

) Repre-ntantea. Que "".' se cembien constantemente 

) Arreglo paraon.i del representante 

) Publicidad. Que no sea repetitiva. ni en exceso 

Loa conocimiento• de loa representante&. Que est6n mejor lnformmdoa 

Que los obsequio• otorgados -•n útiles 
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.__ En c-ntD •la ca_ de m ........ que le propoft:lonan ------.¿--? 
S~( lna..-ntea( Exoeaivas ( 

•.- En-delmpoltanc .. _ftale ¿qu6factDl9S-en c-nta ..., .. 

...-e-un--? c-..-1 al4). 

··-

Por su efectivid8d 

Por su di8ponlbilldad 

Por•uC08lo 
Por -udloa Mrioa noapmidedoa por fuente• fldeclignaa 

,·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

2-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

3·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

4-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

7.- ¿Qu6 .. -ledaun buentn1D,yen-11e__..,1onaunmefor 
aervtclo? 
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CUESTIONARIO DEF~O APLICADO A REPRESENTANTES 

SI ( NO 

2.- SI recl- alglin Upo da capac:ltacl6n, ¿an qu6 conslata? 

)T_da_ntaa 

) Fannacok>gla 

) Ac:tu-.clón da rnadicamantos 

) C>tro.(manc:i6nelo)~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

3.- Da'- algu---· ¿cuAI considera qua -- mejOr la -da ___ ... _ ... __ ? 

) A. o.r • conocer al médico cada producto, au uao y ventaj .. con 

..._,to a la compatanc:i8. 

)B. Vandarmarnadlcamanto• 

) C. Dar• conocer al m6dico y farmacéutico la Un- de medicamentos, 

·-.,.._ñsticas. _.....,..y banaficio•. y--· para 
que pra9Criban o -ndan me pcoduc:tos sagün w al caso. 

) D. Dar a conocer me medicamentos de 1-para al rn6dico y al 

labormtorio( carac:tarlatlcas y u-). 
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) A. Promoci6n de medicamentos a m6dlcos de consultorio particular 

) B. Promoci6n de medicamentos•,....,...,.._ 

) C. Promoci6n de medicamentos•~ y dlnic:aa 

) O. V- de medicamentos 

) E. Promoci6n de medicamentos en eventos 

) F. Control admin-..o de - ~leas 

) G. Otro,(menciónelo) -------------------

Prem- en -.,.Jvo 
Comlllionea 

Viajes(porvem.a -> 
V-ded-pen-

P-mo pare adquirir vivienda 

Premlosen-
Vlejaa 

Autollnanclamiento 

R-rnlentoape.....-y 

~ 

ObMquioa 

Autolln•nci8mlento 

Reconocimientos 

pe...,.,.._ y profeaion-

Mayor sueldo 

ComiSklnes 

Ob9aquioa 

P.-mayor de 

vacaclonea 
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7.- ¿A qu6 inc:-1e- - --al rwallalr au trab8Jo? 

Rutas pellgroaaa para transitar 

) Tiempo de_.,.. .. ......ivo 

) Apmitla por pa- del m6dica 6 

farmac6utico 

A-osen la,,_ 

O-honestidad de .. 

competencia 

Otro,(menci6nelo) ______________________ _ 

Mllyor sueldo 

Gu.to por la farm9CC>logla 

Coritacto con la genle 

Deaeoa de superaci6n 

Otro.(rnenci6nelo)~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

•·· ¿Qu6 le gusta - su tra.._.o? 

Conocer gente Que no __ _ 

Que no - mon6tono 
El ambiente labo..S en el que se de .. rrollll 

La H~ con la que cuente s-nt - su~ 

Otro.(menc:i6nelo)~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Tiempo excesivo de -ra 
Que es mon6Cono 

Que--

La praal6n por cubrir la cuolll m6dlca 

El ambiente labore! en el que - desarrolla -le disgusta 



lnveatio-clón de Campo 87 

11.- -le por..-cle lmpolt8nc:la, Cnu--1 al & ) ¿q.,. cue­

----para q- un rw----·•-7 
Seguridad en si mismo 

Pe,..v...-.nda y dedicolci6n 

12.- De los ~ que • contlnuacl6n - .-nc:lanan, lndlq- los 3 que 1116• 
-paraq-un,..__,__••-

F-deca.,.atec:ión 

Poco honesto 

Conformismo 

13.- ¿Crae--q-- una ......... que••----? 

Mujer 

Hombr9 

1.-rto 

¿Porq ... ?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

14.· ¿Cual - au grado -•1Umlco? 
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1&.- ¿C...,nllD gana en .,_lo -..el? (lncluy-comla-) 

• 3000. 5000 

• 9000. 11000 

S 6000 a 8000 

a 12 000 a 14 000 

1&.- ¿En qu6 Lebo...,.rlo-~ y - hece cuAnto tiempo? 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO -LICADO A FARMAC~UTICOS 

DATOS DEL ENCUESTADO: 

CARGO:.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

ESCOLARIDAD:.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

BAYER 
SENOSIAIN 
SCHERING PLOUGH 
LILLY 
HOECHST 
CIBA 
GLAXO 
SYNTEX 
ROCHE 
BYKGULDEN 

o 
1 
2 

Un•vaz• 
la .. man• 

3 
4 
5 

Una vez 
al mes 

( 
( 
( 
( 
( 
( 
( 
( 
( 
( 

) 
) 
) 
) 
) 
) 
) 
) 
) 
) 

Dos veces ...... 

3.-De c.d• cinco ............ ¿CuAntlla le pld8n que le rae- •lgllln ----? 
o 
1 
2 

3 
4 
5 
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4.-c ... - u..., _o..., le pide que le recomiende elg&'in -lcllmento. nume,. 
_.-. ... ........-ncle (del 1 al4), ¿Q ... -..e lnftuyen en su 
NC--.Cl6n? 

•) Tlpo de pmdec:lmiento 
b) Conocimiento de la -.:tivicled del producto 
e) Precio económico 
ol)E-mecund8rioa 
e) Olroa (me--) 

e.-¿a... promoclonaa le -n m6a? Nume,.del 1al4-&'in su p......,.ncle. 

Obmequios promocion-s (pluma., cilindros, i.m.&, llaveros, etc.) 
Regalos y p..mios 
Bonos ... descuento 
or.rt.a (5 + 1, 10 + 2 etc.) 

•·-De lo8 labo1'8tD- que lo vlabn, ,..pecta a sus ,._ntan- ..-1cos. 
¿C.,._ le _.......,1onan un mejor-rvlclo, y porqu6? 

l. ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

2. ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

3. ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-
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A. CUE8TIONAllUO PARA EL LAllORATOltlO 

-EGUNTA 1. Conocer 18s ,,__rlstica• que et 18boratorlo con-.. idóne- pa .. 

ocuper et_..., de rep-e de ventas. 

PREGUNTA 2. ldentlllcar en que oon.i.te 18 ~n im1>9rtlda por el 18boratorio. 

PREGUNTA 3. 5aber que medios utiliza et 18boratorlo 1>9r8 -mul8r • au fu8fZll de -· 
PREGUNTA 4. Conocer 91 et repreaentante de ventas podrl• tener un de-rrollo 

profeaionml dentro del laborelorio. 

PREGUNTA a. S-r el porcenblje de rot.c:ión que exlate en el puesto de 

.......-. y determinar ... princ:I.,-• cau ... de au a-..sono. 

PREGUNTA e. Determin•r si el 18bo.-Orio h- distinción en que et repre .. ni.nte -

hombr9 o mujer. 

PREGUNTA 7. Oetec:t.mr cual•• el 1>9pel que et 18boralorlo eapere desempelle el ·....-me---. 
-EGUNTA e. Analizar como concibe et laboratorio la promoci6n de veni.s. 
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B. CUESTIONARIO PARA EL MéDICO 

-EGUNTA 1. o.terminar en promedio la frecuencia de visitas por parte de los 

~t.ntea m6dic:oa h9Cia el doctor y conocer qu6 laboratorio leva a cabo una 

P.....-, m6a con.._te. 

PREGUNTA 2. Conocer c6mo -rcibe et m6dico al repre9entante en cuanto a 

conocimóentos que tiene de loa productos, su personalidad, su arreglo _...,.. .. , -1 

como '8 calided con .. que brinda el representante su seNicio. 

PREGUNTA 3. Conocer qu6 -rvicios que recibe el m6dlco pueden ser mejorados 

por medio de au• sugerencias. 

-EGUNTA 4. Ev•uar si la cantidad de muestras proporcionad- al doctor es 

-. •.. 
PREGUNTA a. Determinar la importancia que el m6dlco le da a ciertos factores al 

pr9SC:ribir un ntedicamento. 

PREGUNTA •. Conocer aquel&aa carmctertsticas que el m6dico busca y desea de un --·· 
-EGUNTA 7. Identificar qu6 laboratorio le propon:lona un mejor servicio al doctor 

-EGUNTA a. Identificar qu6 laboratorio le proporciona un mejor servicio al doctor. 
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C. CUESTIONAlltlO PARA EL REPRESENTANTE Mlt;DICO 

PREGUNTA 1. Conocer al el re-ntante recibe capacitación al ocupar el puesto. 

-EGUNTA 2. Identificar en qu6 consiste la capoocltoK:ión impartid• por el labonllorio. 

Determinar qué repreeenta la promoción de ventas pare el 

~-médico. 

-EGUNTA 4. Determinar qué actividades desempella el representante médico al 

momento de...-.,. •u trebajo. 

-EGUNTA a. Identificar qué clase de estlmulos recibe el re-ntante médico. 

PREGUNTA a. Conocer qué tipo de estimulo• le gustarle recibir. 

PREGUNTA 7 .. Detectar a qu6 situaciones se expone con mayor frecuencia el 

repr..entante médico al realizar au trmbajo. 

-EGUNTA a. Identificar las causas que lo moliveron para desarrollarse en este 

cempo. 

PREGUNTA a. Conocer qué le gusta de su trabajo y los aspectos poallivos que 

encuenlnl en-· 

-EGUNTA 10. Determinar qué le disgusta de su trabajo y los aspectos negativos que 

encuentre al -mpellarto. 

PREGUNTA 11. Determinar la impori.ncia que le da el representante médico a ciertas 

cualkl8de• para tener éxito en su profesión. 
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PREGUNTA 12. Conocer los princlpme• f..:tores que le impiden lograr su d-rrollo .....-. 
PREGUNTA 1:S. ldentillcmr 81 el --ntante oonaldera una ventaja que 6ate -

hombre o mujer y cc:>noc8r aua rmzones. 

-EGUNTA 14. 5aber en promedio cu61 es el nivel educativo del representante 

...-. 

PREGUNTA 1•. Conocer a qu6 laboratorio pertenece y -e h8C11 cuanto tiempo. 

D. CUESTIONARIO PARA FAIUIACéUTICO 

PREGUNTA 1. Determinar en promedio la frecuencia de visitas por parte de los 

~ m6dico• hacia el farm-utloo y conocer qu6 labonltorio lava a coobo 

una pron-. - ~nta. 

PREGUNTA 2. Conocer en promedio la cantidad de personas que acuden con r-.. ... ,....._. 

PREGUNTA :S. ldentllic:ar en promedio la oonfi8nD1 que Inspira el farm-utico al 

conaumidor para recomendar un medicanwnto. 

-EGUNTA 4. Detectar los princi~ factores que toma en cuenta el farm-utlco 

• recomendar un medicamento. 

PREGUNTA 5. Conocer qué tipo de promocl6n de ventas le resulta més atractiva. 
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-EGUNTA •· A..-.r qu6 ••pectoa aon n_..rloa para proporcion•r un buen 

-rv1c1o - el punto - -. del f•.......,.utico. 

C- y Eacolllrldlld: ldentillcmr el puesto y nivel educativo de los farmac6utlcoa ..,.,...__ 

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A ~TORIOS 

-EGUNTA 1: ¿Cual - el peotll que considera ld6n80 para un ....,_..._ 

.-1coen _....,_como? 

EDAD 
El 10% - loa Ulbormorloa F•rmac6utlcos encueatmdos opin• que la ec:ted edeculld• 

que debe tener un rep ...... m.nte m6dlco v•rl• entre loa 21 • 31 .nos, mientras que el 

50% opin8 que i. eded lde81 -rl• entre 25 • 35 •lloa. el reato plen- que lo - - de 
25_30_. 

"' 10 
llO 

""" 
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SEXO 

El 100% opin• que el -xo del repre-ntante médico es indistinto. 

-EL EDUCATIVO 

El 70% de loa Ulbo-orioa F•rm-utlcoa prefieren que el representante m6dlco eat6 

tltulmdo, mlentrma que el reato lo• -pi. con C81m>rll trunC81, (30%). 

CAIUllERAS 

100 

ao 
ao 
40 

20 

o 

100 --
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EXPERIENCIA 

El 50% de loa Labondorios Farm-utlcos p.-ren que el represeni.nte médico tenga 

un ano de experiencia en ventas como mlnlmo. mientras que el 30% los prefieren sin 

expertena., y solo un 20% con dos •ftos de experiencia. 

IDIOMA 

¡EXPERIENCIA 
~&PERIENCIA 

llO 
20 

El 80% no neoeaita que el representante médico tenga conocimientos de lng'6&, 

mlentnu que el 20% si lo requieren. 

VENGA DE LA C~TENCIA 

Al •O% no le .recta que venga de la competencia. mlentnu que a otro 'º'*' si le afecta, 

y un 20% lo considera Indistinto. --20 
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PERSONALIDAD 

El 100% de loa Laboratorios Farmacéuticos consideran que el representante médico 

debe -r reapon .. ble. constante • .mab'8 y debe tener facilidad de palabra; mientras 

que • un 80% le intereaa que el representante m6dico tenga liderazgo, sea extrovertido 

y emprendedor. 

-EGUNTA 2: ¿Qu6 tipo de capacltacl6n •• proporciona a un rep,...ntantia 

.-1co? 

EL 100% de loa Laboratorios Farmac6uticos brindan cursos enfocados a: 

• T6cnica• de venta 

• Fannecologla 

• Actu.liZ9ci6n de medicamentos 

Un 20% incluyen mtdem•s de 6stos otro tipo de cursos como: 

• Administración del tiempo 

• Fijación de objetivos y medicl6n de resultados. 

4 

100 
100 
100 
20 
20 



El 100% de los Laboratorios F•nn-uticos otorgan: 

• AutofinanciamManto 

• Comisiones 

Mientras que un 90'% 9dem6s otorgan: 

• Vale• de deapenaa 

Y aólo un 80º.i'- adem•• otorgan: 

• Premk>s en efectivo 

• Reconocimiento• person ... s y prafeak>nales 

• Villje• 

• Obsequios 

Investigación de Campo 99 
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-EGUNTA 4: ¿Qu6 poalbll- de de .. rn>llo -.n loa u-­
F•.............,_ •l ,._nten .. .....,leo? 

El 90% de los Laboratorios Farm806uticos ofrecen a los repre-ntantes m6dico• un 

aecenmo a gerente de zona. mientn1a que un 60% tambw.n los pueden can-'izar • 

elgun• 6rea de su interés dentro de la empresa. 

·~,_1----l 
-z-

90 -

---
PREGUNTA 15: ¿Qu6 porc•nteJ• •nu•I de romcl6n ••la.. en cuelitlo • 

.........-- -leos dentro de loa La-. F•nnec-?, y¿ por qu6 
plenaenque .. v•n? 

El 80% de loa Labonotorios Fannac6utico• tienen un porcentaje de rot-=:lón que va de 1 

• 3%. mientnts que el 30% tienen de un 10% a un 12%. y solo un 10% de loa 

Labo1"8torios cuentan con un 4 % a 6% de rotación. 
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El 100% de los Labormorioa Farm8Céutlco• encuest..ios piensan que•- rotllCl6n se 

debe • que el repre-m.nte m*tico busca m•yores ingreaos y 8dem41s el 30% por 

Incumplimiento de su trabajo. 

-"° 10 

"'"' 

PREGUNTA •: ¿Considera una _,..... que 81 --n• m6dlco - mujer, 

-o--?¿Yporqu6? 

EJ 100% de k>s Labor.torios Farmac6utlcos opinan que el sexo del repreaentante 

rn6dico puede -r indistinto. ya que consideran que ambos tienen le mlam• cas-cided 
pera -mpellar el trabajo. 
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A M"DICOS 

-EGUNTA 1: De - slgule- .. bol'atDrloll, ¿Cu• .. • lo vlslbln, y con qu6 

fNcuencla? 

El 49 % de k>• médicos es vi.ttado por los representantes médicos dos veces al mes. 

mientras que te 36% contest6 que kl visitan une vez al mes. sólo el 10ºk respondió que 

to vi-n una vez. a la semana. y únicamente el 5ºk es visitado c.ada dos meses. 

PREGUNTA 2: ¿Qu6 opina - .. p-ntJa ..-1co? 

El 85% de loa m6dico• opina que el conocimiento que tienen los repreaentantes acerca 

de lo• productos, la cmidad del -rvicio que brindan, su personalidad y arreglo personal 

ea bueno; el 13% opina que ea regular. mientras que et 2% conaklera que son malos. 

DEL RE RE ENT-TE .. 
13 
2 

..... 
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Al 20% de loa m6dlco9 le guatarl• que .. __ ...,,.. que .--n no - .._tltiv• ni 

- -; 81 111% con-,. que mn cu.nto •I tiempo, loa ..__ntan- m6dlco9 

deberf.n _. - y no 1'11dund8n-; el 17% de loa ~ opine que loll .-equloa 

que - -n -· •in ernb8tgo el 16% con-.. que .. lnfonmtclón que el _...,_le propocc:ic>n8 - ..,. -- y fidedign., el 12% m11n- que le 

~· - loll ,__ que lo vialten no -n - con•l8nl8menl8, 
rni.ntrma que •1 11% opin• que loa _.,i.n- m6dlco9 deben •umeni.r au• 

~ - -· mejOr infonnlodo8; al 6% le OMUltó 8tnK:tivo qumq pe .... S 
,,..._ m6dlcaa - concert9 cita, y linlcmmente el 1% conalderm que el •rr9Ulo _..,..., 

- ---~-· -· mejonodo. 

• 
20 1• 
17 ,. 
12 

• • 

• 7 e 
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PREGUNTA 4: En cu•nto a .. cmntld81d de mu--• que le proporclon•n loa 
_.,.. __ lc_ ... tlla aon: 

El 56% de loa mtkficos encuellt8doa mencion•ron que las muestras que los 

repreaentmntea m6dicos proporcionan son insuficientes. mientras que un 41% opinan 

que son suficientes, y sólo el 3'% consideraron que son excesivas. 

C 11 ESTRAS % .. 
41 

PREGUNTA•= En o- de lmpcNtllncla -ftale ¿Qu6 ,._ - en cuentll para 

-rlblr un -ic.mmnto? (Numm,. d•l 1 al 4). 

El 84% de loa m*11coa elige un f6nneco en primer lugar por 18 efectividad del mismo, 

mientr88 que un 45% elige en aegundo lugar el costo, y un 40% conaicle,.. en tercer 

1ug., la disponibilidad del f6rmeco, y en cu•rto lugar un 40% toma en c...ent. que -6 

~o por estudio• -rio•. 

1·~~1 
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-EGUNTA •: ¿Qu6 car11ct8rta- persona- y de Imagen considera qua d-

-r un --n19 -lco Ideal? 

El 33% de &os m6dk:oa opin• que el repre-nblnte m6dico debe tener un buen 

conocimiento de loa productos que promueve. mientras que el 20% adem6s opin• que 

el repreaentainte m6dico debe contar con buena preaentllCión, sok> un 15% pide que el 

repre-ntante se• •m•ble y mgradable y el 9% considera importante que el 

repreMntante m«!lco - concreto. 

33 
20 
15 

• 

PREGUNTA 7:¿Qu6 Labo- Fannac6utlco le da un bU•n u.to. y en general le 

_..:lona un mejor -rvlclo? 

La mayorta de lo• m6dico• opinan que todos loa Laboratorios le dan un buen servicio, 

ain embargo, algunos m6dicoa muestran preferencia por algún Laboratorio, aunque el 

porcentaje de 6atma preferencias no es significativo. 
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-EGUNTA 1: De 1oS slgu- L.8-. ¿Cu6- lo visitan y con q­

"--la? 

El 96% de loa f•rm-uticoa enc:ueat8doa opina que el Laboratorio BAYER loa vi­

con mayor frecuencia, m .. ntraa que el 90% de toa miamos mencionan al Labor.torio 

Sehering Plough, un 85% y un 83% mencionan respectivamente a Labol'lltOrioa 

S.nc>9i8n y CIBA. 

IA .. .., 
•• a:s 

'~~ 
75 • 

., 2 a • 

El 36% contestó que de e.da cinco peraon.. tres llevan receta m6dlca, el 23% 

menciono que cuatro de cada cinco, y tambWtn un 21% contesto que de cad• cinco uno 

neva rec:.ta. mientl"llS que un 6% respondió que de laa cinco personas que acuden a i. 

hlrm- todas llevan .-.. sin embargo el 2% afirma que de las cinco pe<WOn .. 

ninguna llaV• receta y B6lo un 2% adicional respondió que de e.da 5 , do• per-.onaa 

llaVan rec::eta. 
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CETA 

-

PREGUNTA 3: De cada cinco -onaa, ¿Cu•- le pidan que le recomiende 

... ~" produc:tD? 

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

rwcomiende algún medicamento. un 23% afinn6 que una de cada cinco. mientras que 

un 17% mencionó que tres de cada cinco person•a le piden que Je recomiende algún 

medicamento. un 12% dijo que cuatro de cada cinco le pk:len que lea recomiende, sin 

emta.rgo 81 10% de loa fannacéuticos encueat8dos no lea piden ningún tipo de 

recomend.aón y un 3% dijo que todas las person•• le piden recomend8Clón de algún 

producto. 
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-EGUNTA 4: Cuando una peraona le pide qua le recomiende algiin 

--· -nele por onten de lmpart8ncla. ¿Qu6 fac:tDrea Influyen en au 
.....-ndeclOn? 

Un 74% ele loa ferm-utlcoa encu•-o• con-.. an primer lugar el tipo de 

~miento _.. recomendar un medlcllmento, el 53% toman an cuenta en eegundo 

16rmlno eua conoclmlantoa -.ca de la efec:tivlded del madlcllmanto, al 39% - baaa 

- tercer 1-en loe afectoa MCUndarloa que puad• cauNr algún medicamento y un 

32% con-.. an último lugar al P<9Cio al recom•ndalr algún medlcllmanto. 

1 1 1 

____..¡J~rJ 
2 4 



fnveetigactón de Campo 109 

-EGUNTA 11: ¿Qu• promoclon- le .-en mA•? Nume ... dal 1 •I 4 aeg6n au 

p...,.,..ncle. 

El 52% de loa encu-oa 81irm• que p..-ren que fe regalen ob-ulos 

promoclonafes. al 711% fea gusta recibir reg8fos y premios, un 37% se Inclín• por las 

or.rtaa. mientras que• un 11% le reau._n atractJvos loa bono• de deacuento. 

ES 
78 

• 37 
11 

PREGUNTA 8: De loe La-- que lo vlebn ... pecto • aue ,..p ..... nta­
--. ¿Cua- fe PfOPOC'Clonsn un mejor -rvfclo? 

El 29% de loa fol~utiooa respondió que el Lllbonllorio BAYER ea el que fe 

proporciona mejor servicio. el 20% no tiene preferencim por ningún Laboratorio y opina 

que todos le d•n un buen aervicio, el 14% ele k>a encuestmdoa opln•n que loa 

-'11antea del ubormorio SCHERING PLOUGH son los que fea brind•n el mejor 

...-vicio, mienlrma que un 12% 81irma que SENOSIAN - el mejor Lebonllorio en 

CU8l1to • aervicio, un 10% conaklera que el aervicio que brind• Lllbo...iorio SYNTEX es 

el mejor, y por 61timo un 9% se inclina por Lllbonllorio CIBA , el 6% re-nte se 

distribuye en loa demllla Laboratorios. 



12 
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A RE-ESENTANTES 

PREGUNTA 1: ¿Recibe algún ti- de c•..-c:ltllc16n? 

El 98% de los represent.ntes encuestados contest.ron que si reciben capacitacl6n. y 

ll6lo el 2% que no. 

-2 

-
PREGUNTA 2: SI NClbe •lgün ti- de capacltllc16n ¿ En qu6 conalat.? 

El 100% de los representante• m6dlcos recibe CU1'110s sobre tllc:nicas de venta, mientras 

que el 93% adem .. recibe curaos sobre actualización de productos y sólo un 89% 

tamb16n reciben cul'1IO• de fannecologla. 

A 
... 

100 
a .. 
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PREGUNTA 3: De le• •lgule- opclon-, ¿Cu61 con•lders que define mejor le 

ectlv- de -16n de ve.-• de -lc•mento•? 

El 97% de loa representantes encuestados definen a la promoción de ventas como: la 

activid8d de ·oar a conocer al médico y farmacéutico la linea de medicamentos, aua 

caracterlaticlla. ventajas y benef'lcios • y sensibillzartos para que prescriban o 

recomienden k>s productos según - el caso, para un 2 % la promoción conaiate en: • 

Dar a conocer al m6dico cada producto, au uso y ventaja• con respecto • la 

competenciai. .. y solamente un 1 % elige la definición de: ·oar • conocer lo• 
medicamento• de lnte'*• para el médico y el laboratorio ( caracterlstlcas y usos ) •. 

-EGUNTA 4: Indique. ¿cu•- de le• •lgule- ectlvld- rwallUI en •u 

- ...... ? 

El 99% de loa repre .. nt.ntea m6dicos contestaron que su actividad es promocionar 

eu producto a m6dico• de consultorio, mientras que un 93% de los repreaentantes 

ac:tem•• promocionan sus medicamentos a farmacftuticoa. y solo un 84% ademé• 
re.lizll promoción a Hospitales y un 83% vende directamente produdos. 

1 ·~§(J_,CJ---et 



Investigación de Campo 113 

PREGUNTA&: ¿ Q ... Upo ele -tlmuloa recibe? 

El 97% de los representantes m6dkx>a recibe comisiones, un 62% además recibe vales 

de despensa • el 85% cuenta con •utofinanciamiento y un 50% con premios en efectivo. 

"" 97 
•2 
811 
ISO 

·:1 11 íl íl 111 
• 

Al 76% de los representantes m6dicos le gustarla recibir mayor sueldo. mientras que a 

un 56% le gustarla contar con préstamo para vivienda, y al 29% le gustarla que hubiera 

un incremento en premios en efectivo, otro 26% quisiera tener un mayor número de 

v-=-cionea. 

78 
118 
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-EGUNTA 7: ¿A q ... lncon-nle- - en-nta al ... ,_, au tnlbllJo? 

El 85% de toa repre .. nt•ntes médk::oa contestan que el m•yor Inconveniente al que se 

enfrentan• re.lizmr au trmbajo son loa asaltos, mientras que un 71% opin•n que es al 

tener que trabajar en rutas peligrosas y un 63% ven como Inconveniente ef tiempo de 

_pe,. excesivo en loa con•u"orioa parw poder realizar au promoción a los médk:os . 

f] 
PREGUNTA a: ¿Q ... lo Indujo a tnl ..... r en .... campo? 

... .. 
71 
u 

El 81% de loa representante• m6dlcoa respondieren que el hecho de fngre-r a la 

lnduatria Farrnec6utica, ya que consideran que ea una industria en la que existe 

poalbllldad de -rrollo ( -~de supel"8Clón) • un 51% porque pu- oblener 

m"ll0f98 fng...- y un -48% fe guata realizar el tnob<ljo porque existe un gran contacto 

conlageni.. 

il~~-===~"""~.::~~~~==T~~:"""'-=::=N=:-TE=:~?=-~~..---... ~~~~~ 

2 
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-EGUNTA 9: ¿Qu6 le guata - au -bejo? 

El 113% de loa repreaanUlntea m6dlcos respondieron que lo que mas le gusta de su 

t.-.b9jo - .. libertmd que tienen pare deaempef\•rto. un 70% es que conocen mucha 

gente. y• 61% lea guat8 el ambiente laboral en el que se desenvuelven . 

TA • T ? 
u 

CHA TE ?O 

•• 

·~~ 11 íl 
z a 

PREGUNTA 10: ¿Qu6 le dlegusta - au -bajo? 

El 57 % cl9 loa repreaentantea m6dicos opinan que lo que más lea diagusta de su 

trablljo •• el tiempo excetatvo de .. pera en k>• consultorio•. mientras que un 43% les 

dlsgu- 18 p-n que -- por parte de au Labor81orio para 111 cobertura m6dlca, y 

9dlo un 2% mencionó que nllda le disgusta de su trabajo. 

o llT 
43 
2 
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-EGUNTA 11: Seftale por orden de Importancia (numerw dal 1 al 5), ¿qu6 

cualldad- con•lde1'8 det9nnlnant89 .,. ... que un Npresentante ••• exitoso? 

En pñrner lugar ,el 54% considera determinante para el 6xito la seguridad que tenga en 

si miamo. En segundo lugar .el 27% opina que eran las buenas relaciones. En tercer 

lugar. el 23% considera determinante la f8Cilidad de palabra con que se cuente . 

... 
27 
23 

(1---r(I--
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PREGUNTA 12: De - factDres q- a contlnuacl6n .. mencionan, lndlq- - 3 
q __ ....._..para q-un----••-· 

El 75% mencioml que en primer lugar es la desorgenlzacl6n en el trabajo. 

En aagundo lugar el 73% con-raque - debe a la falla de capacitecl6n constante. 

En tercer luger el 69% - refiere al confonniamo que existe en mlgunoa represent.ntes. 

75 
73 

•• 
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-EGUNTA 13: ¿C ... ua- que-• un• ventaja que el ,._enbl- - mujer, 
._.._, lncllallnto? 

Un 87% de loa repre .. ntantea médicos encueatlldos opinan que es indistinto que el 

rep,...ntante m6c::Hco sea mujer u hombre. un 9% pienaa que ea mejor que el 

rep,...ntante m6dico - mujer. y sok> un 4% que el representante sea hombre . 

• • 
..... . .. 

PREGUNTA 14: ¿CuAI- au grado -leo? 

El 75% de loa rep,._ntante• médlcoa tiene Licenciatura, un 15% cuentan con 

~orill, y llOlo un 10% llenen 81gun• eapeci.aiclad. 

,., .. 
7& ,. 
10 
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PREGUNTA 18: ¿ CuAnto gen• 8n ....,.._lo---· (lncluy•ndo coml91o.,..t? 

El 83% de io. ....,..._os tiene un •ueldo entre $ 3 ooo - $ 5 000 

El33%g8'18R-$8000 - $8000 

El4%pn.n entr8$ 9000 - $11 000 
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4.13 COMPROBACIÓN DE LAS HIPÓTESIS • 
Conaide,.ndo que - trata de una encuesta de opinión. tom•moa como base para 

mceptar o rechaz9r nueatraa hipótesis, aquellas reapueataa que ae repitieron con mayor 

frecuenci8 en loa cueation•rio•. 

1. La _,,.. de ---en .. fllnnac .. - da m6a por recomandaclón dal 
fa-o que_. rec-c1e1..-1co. 

E- hip61- - rwcttaz11 ya que el 38% de loa farm-utlcoa conteMó que tres de 

c.d• cinco peraon- acucien • .. f•rma:iai con recet. rn6dicm, mientrma que el 34% de 

loa encueat.doa reapondi6 que doa de cmd• cinco perwon- te piden que &e recomiende 

alg(ln medicamento. 

2. El La- Fannac6ullco requiera qua aus -'8- ..-1coa -Mn 

--encualqulerAraade--lo. 

E- hipótesis - acepta ya que el 70% de los Laboratorios coneideran nece-rio que el 

--m6dlco _..titulado. 

3. El-lcotlena una -n• -...n ... , ..._.....,..-leo. 
e.a hipótesis - acepta ya que el 85% de los m6dlcoa .,.,,,_ .. que la personalidad, 

loa conocimiento• qua tienen acerca de los productos, arreglo peraonal, en general la 

Clllided del aervicio que brindan aon buenos. 

4. La facllldad de palabra y .. -urldad en al mlamo aon factores -nnln•­
pa,. el 6xMD de un .._ntanta. 

Esta hipótesis ae acepta debido a que el 54% de los representantes médicos 

encuestados respondió que la seguridad en si mismo es un factor indispensable para 
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que un repre .. nt.nte médico aea exitoso, y el 23% considera la facilidad de p.W.mbnl 

como un f-=tor clllve parm el 6xito. 

9 ... Cuando un fannmc6utlco ..... a recontendar un medicamento a un el ....... 

..--1erec:omlendaelm6aecon6mlco. 

Eatll hipóteaia - f9Ch.ua debido a que la meyoria de lo• farmac6utico• cuando un 

clienta - pide que .. recomiende mlgún medicamento, éstos .. a .. n principmmente 

en:Tipo de pedecimiento un 74%, en •u• conocimiento• acercm de la efectivk:led del 

producto un 53% y en loa efecto• aecundarioa un 39% considerando el precio en último -· 
_,......, .. a la contratac16n da una m..,.r 

E- hl~ - rechaza debido • que todos loa Laborlllorios afinnan que tanto et 
homtir. como la mujer tienen la mlama capmcidlld para desempellar el trabajo. 

7. p.,. lograr un 1n81fOr "'-tD pramoc:lonal - n-rto qua al .. p...-n1a 

-raallca una--. ..-tanla al -lcoy fannac6utlco. 

E- hl~ ae -s>ta debido a que la mayorla de los médicos y farmacltutlooa 

opinan qua los ~ortos qua tienen mayor frecuencia de vlaila son: Bayar, Schering 

Plough y Sanoaian, y loa ....- de nuestra lnvestig8Clón se~n que éstos Labol- aon los mú recordados tanto por el médico como por el farm-utico. 

a.- El fanllllC6utlco opina qua "' major la-- aa al qua da .......,_ --y-..... -· 
E- hlpólesla ae -pta ya que se comprobó a trav6s de la Investigación que en la 

m•yorfa de las fermacias se Indinaban más por el laboratorio que les ofrecfa las 

rnajol9a promoclon- y les daa ntgmlos y premios con frecUencia. 
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e. El -leo ..--. q- et ,.___ - -tar mejor lnfonnMlo y .._ _____ q ___ _ 

E- hip6tellia - rechaza debido • que sólo un 9% de los m«llco• eneueatados opinan 

que los repreaent8ntea m6dicoa deben eumentar sus conocimientos • .siendo 6ste un 

porcentaje bajo - - encueatado. 
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S.1 CONCLUSIONES 
.:aw • 

Como reauNado de la investigación que realizamos, llegamos a las siguientes 

conclulllones: 

A..- EL LA80RATOIUO FAAMAcitunco p 
1. Requient que el rwpre-nl8nte mtidico cuente con ,.s siguientes .,._ria-: 

Que au - 08c:lle entre loa 25 y 35 allos; que de p..-renciai eat6 llluledo en -

químicc>-biológicaa; que cuente con un •t\o mlnimo de experiencim en ventea y 

promoción de rnedieam•ntoa: que tengan como rasgos de person.udad et que -

reapon-ble, C8pacid8d de liderazgo, emprendedor, extrovertido y amable, entre otroa. 

2. Qf,..,. un mrw:llvo sueldo ba-. plan de comiaion-. autoflnenc:i.mmlento, v­

ele deapen- y un de-rrollo profesional • corto pi.za. Adem6a una conatante 

c_.,¡tec:i6n en tem- - con ,. farm~la, 16cnicaa de venta, 

-..-. de praductoa y competencia. 

3. R-l1lf'lle • deaarrollo pe,_,,.. de lo• repreaentant- m6dicoa, ofrece como 

de9al'f'Dlo inmedialto en un• gerena. de zona, o bien pueden .. r cmn.uz.ctoa a alguna 

-deinter6aparm,.em_... 

4. El Indice de rotación de loa rep-ntantes m6dlcos dentro de ,. lnduatrta 

Farm-ulica - mlnima; aln embargo, - - origina en los ~ en que u.tan de 

mejorlir aua ingrwaoa. lnclln6ndo- por el laborwtorlo que les brinda un mejor sueldo y 

preatacionea, en muchas OC'9Slon- • iniciativa del Laborwtorlo Farm..,.utlco (piraterla). 
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1 - B.- EL REPRESENTANTE IÉ:DICO 
mrwmz_:w;.;:::gzm:z:;swcaw .. 1.;:.QC. z 

5. Define su 8Ctividad diaria como: 

·car a conocer al médico y farmacéutico las caracteristicas. ventajas y beneficios de 

sus productos; sensibilizarlos para que los prescriban o recomienden al consumidor 

ttn.i (~nte)". 

8. Ésta definición englobll el conjunto de actividades que vive dla con die. sin 

embllrgo, al ...UZ.r dicha a.bar, se enfrenta a una serie de obstáculos que limitan su 

ese .. mpefto. entre k>a que destacan: aaattos, rut•s peligrosas, tiempo de espera 

excesivo, etc. 

7. Est6 consciente de que para tener t&xito con su trabajo, es neceaario desarrollar 

-pecto& como seguridad en si mlamo. facilidad de palabra, mantener buenas 

'918cionea con aus ctient-. conocimiento exhaustivo y completo de las ventaj- para el 

pedante de loa producto• que promueve. 

8. T,.bmJ• en •at• campo ya que considera que la Industria Fannacéutica le ofrece 

poeibildad de -m>llo profe8k>n81. 

9. Generalmente se siente contento con su trabajo; varias de las principales 

rmzonea ea que goz. de libet't8d para realizarlo, se relaciona con mucha gente, y el 

•mbient• en el que Mt de .. nvuelve ea agradable. Existen .. pecto• que dificultan la 

....-.aón de su trabajo, por ejemplo, el tiempo de eapera excesivo y la preaión por 

parte de los laboratorios para cubrir las cuotas de ventas. 

1 O. Puede realizar una serie de promociones qua reautten atrmctivas para el 

farmacéutico entre las que destacan: regalos y premios por recomendar algún produdo: 

darte obsequios promocionales y ofertas o bonos de descuento. entre otros. 
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=== C.- EL llÉDl~4""""·"""JSOC!J>'"ª:asll 
11. Opina que el repreaentllnte m6dico cuenta con conocimientos sólidos. buen• 

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

lea entregan debe ser la conveniente. no repetitiva ni en exceso. 

12. No le guata que el repre .. ntante ocupe mucho tiempo nNllizaindo un• promoción 

redundando loa aspectos vistos con anterioridad y que tos obsequio• que les entregan 

... n realmente útiles, lldem6• que la infonnación que ello• fe solicitan sea contestada 

con ven:t.d. 

13. En lo que - refiere a las muestras, menciona que son insuficientes: que los 

labormtorioa debeñan otorgar una mayor cantidad con la finalidad de garantizar 

tratamientos completos que sean efectivos para sus pacientes. 

14. Al prescribir un medicamento toma en cuenta principalmente la efectividad del 

mismo, y en aegundo lugar, el costo del medicaimento per8 el paciente. 

D.- EL FAR11ACiaUT1cO 

15. El papel que juege es muy Importante. Comprobamos que un alto porcenlllje de 

consumidores lea piden que les recomienden un medicamento para solucionar 

enfermed8dea leves, ahorrándose 1• consulta con el m6dk:o. Por 6ate motivo el 

repre-ntllntes m6dico no debe descuidar la relación y la promoción en la fannacia, 

para que el farmacéutico pueda recomendar los medicamentos del laboratorio que 

representa. 
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16. La f•nn8Ci• es una fuente importante de información. a trav6s da la cual el 

repretMtntante m4'dico conoce loa medicamentos que los médicos de la zona están 

pl9SClibiendo • •u• pacientes. 

17. Al recomendar un medlicmmento toma en cuenta aspectos como: tipo de 

padecimiento del paciente y efectividad del producto principalmente. en base a la 

expeñencim que teng• con el medicamento y a la información con que cuente 

proporcionad• por au repreaentainte m6dico. 

18. Opina que el laboratorio que le brinda un mejor servicio ea •Laboratorto Baye,... 

ya que ea el que le obaequim batas. relojes y algunos otros articufos promocionale•: 

8dem6• que sus representantes se distinguen por brindartes Un trato amable y servicial. 

Finalmente condulmoa que el representante médico ea el medio de promoción más 

Importante con que cuenta la Industria Farmacéutica para el logro de sus objetivos. 

Siendo esto cierto, los l•boratorios tienen que asegurar el ~xito del trabajo promodonal 

de su• representantes médicos, capacitándolos, adiestrándolos, motivándolos y 

brlnd6ndalea todas ,.. herramienta• necesarias para que su finalidad sea cumpUda en 

el 1:11mpo de trablljo. 
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1 5.2 RECOMENDACIONES 
=st .. bC:C.-.... JZ:CA .. JS:,J.:::S-C:~ .•.. e .. :Xt ......... X: .l·::S-SC~ ~-.J,~ .O.::::::az:Jllii--J . .-1 ........ e ;c.+. 

1. Los Laboratorios Farmac6utlcos deben .. alizar __ ..,. -..- a los 

sueldos que ofrece su com.,...nca.. con .. fln•llc:IH de ...._ner • •U• 

....,,._ntant99 11'6dlcoa, a quiénes ya se les ha Invertido en cursos de capacitación y 

técnicas de ventm. 

2. Loa Laboratorios Farmacéuticos deben poner ll\8yor lnte.... en bñnd•r 

cu...,. enfocados al -arrollo de la personalidad de sus rsp ...... ta- m6dlcos 

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

personales. 

3. Se recomienda que los Laboratorios Farmacéuticos no lnvlert8n rwcursos 

eac-lvos en papelotedpl8, ya que la entrega de la misma es muy frecuente. y la 

infonnación resutta muy repetitiva; aunado a esto, los laboratorios farmacéuticos 

d-rlan Nalizar -tudlos de mercado mas frecuen-., para d-nnlnar laa 

neceelclades d• loa rn6dlcoa y enfocar sus recursos en obsequiar •rtlculoa 

promocionales que realmente sean de utllldad pare •I m6dlco y en la cantidad 

conveniente. 

4. El representante. si quiere lograr mayor impacto con et médico, debe realizar 

una pl'Oll'IOCl6n enfoc:ada • aspectos que le •••n da lnter6s • .. te. detectando 

au• n9Cealdades. y no en una promoción repetitiva y redundante; asl mismo la 

información debe ser respaldada por fuentes fidedignas; además el médico pide que la 

cantidad de muestras que le proporcionan los representantes médicos, al menos le 

cubran un tratamiento completo con la finalidad de que el médico lo utilice con un 

paciente en particular, por lo que et laboratorio para que no pierda un tratamiento, debe 

detectar &os médicos que deban recibir ésta promoción. 
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5. Los Laboralorios Farmaoéutlc:os a través de los rep,._ntantes médicos, 

-n ,..11zar una -16n mas q,..IYa en farmac:-. ya qua al 
fll-6ullco ocupa un •-r lmpo-nta en la rwc:-16n de loa 

med"'--. por lo que no -n demcuódarse, ob9equl4ilndolea ,_a1os, articulas 

promocion-• y partlc:lpando en sorteos, pero principalmente 1-de las 

vel1Ulja9 de lo• medicamentos que rap-n. 
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5. Loa Labonltorios Farmac6uticos a través de k>a repreaentantes m6dkx>s, 

deberlan ... 11zar una Pf'Oll"OCl6n "'*'• ...... .,,. en rann.caas. ya que el 

ta-o -upa un Jugar Importa- en la rec-16n de los 

_..._, por lo que no deben d88CUldarse, ot>aaqul*ndolea regalos, articulo• 

promoclon-• y participando en sorteos, pero prlncipmlmente ,_.,,_. da ... 

ventajas de loa ..-tcamentoa que rep-n. 



I· 
BOTICA 

CATAPLASMAS 

CUADRO EIASICO 

DESECACIÓN 

EMPLASTO 

FARMACOLOGIA 

FARMACOPEA 

Oficina en que - ~ y dea..-:t'o•n rroedlcinll. 

T6pico rroedic:lnel de con-..c1e -... por lo común -

º-· 
Conjunto de rroediclunentoa con loa que ~ el Sector 

Públlco_der_enel..aor-. 

Reduocl6n del contenido de egue de une ........,.., S. 

dllltlngue de le --en que no cau- cemblo fleico 

enle...-..:ill. 

P.._..so ,_Utico glutlnoao, • - de cebo, ...inea etc. 

Eetudlo del empleoyel .r.c:to de-~ qulmlcea y de 

loa rroed~ en el <><genl9mo humeno. 

Libro que el ~mo de cede pela - y h- ..- en le 

opottu- conven-a, con le._ de loa..-.­
•utorizedo•, aua pri~ epllcecionea y .r.c:toe, requialloa 

pere au ~ y...._ el público etc. 

FARMACIAS DE ZONA Son mq.-a fann-. que - encuentnm en une 
delennlnedezone. 

FARMACIAS 

ME..IORALERAS 

Micro~. 



PAPELOTERAPIA 

PORTAFOLIO DE 

PRODUCTOS 

PRODUCTOS 

FARMACÉUTICOS 

á1cos 

PRODUCTOS 

FARMACÉUTICOS 

POPULARES 

PPCC 

PRINCIPIO ACTIVO 

REBOTICA 

Es la informacón que se le entrega a los m6dicoa sobre los 

medicamentos que promociona el representate ~ico. 

Son los productos que cllda uno de los repre_n .. nt­

m6dicos traen en promoción. 

Producto• elaborados con l•bor.tor1os que son reconocidoa 

por la AMIF, Asociaci6n Mexlcan• de la Industria 

F•nn8C6utica. 

Son aquellos que el consumidoÍ puede adquirir sin receta 

m6dlca. 

Personal de Primer Contacto con el Cliente. 

Ea la .., por la cual esta11 formado el medicamento, su mmtert. 

prima, princlpml. 

T,...U.nda, pieza que está detrás de la botica. 
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