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INTRODUCCION

Durante el tiempo que llevo en la empresa, he podido observar el desarrollo de
algunas areas como lo es el departamento de Visita Médica, la cual tiene
practicamente 11 afios de que inici6 como proyecto y hoy en dia es uno de los

departamentos con mayor importancia en Pisa Farmacéutica.

La Visita Médica, como lo podra ver el lector mas adelante, tiene dos
connotaciones: la primera hace referencia al departamento de una empresa
farmacéutica al cual pertenece la fuerza de ventas llamados Representantes
Médicos o Visitadores Médicos, éstos términos podran ser encontrados a lo
largo del presente trabajo y se utilizardn como sinonimos refiriéndose a la
personal/trabajador de la empresa, que se encarga de hacer la promocion de
determinados productos a los médicos prescriptores. La segunda connotacion
de Visita Médica, se refiere a la labor en si, de esos representantes al
entrevistarse con los doctores para realizar la presentacion de sus productos,
buscando su aceptacidon para que sean adoptados dentro de su habito

prescriptivo.

Las empresas que conforman la Industria Farmacéutica, hoy en dia estan
compitiendo por obtener la aceptacion, el posicionamiento y la venta de los
productos, asi como mantener una imagen en la mente de los médicos, y que

ademas esperan conseguirlo en un periodo de tiempo determinado.

A ésta situacion, que de por si ya vuelve complejo al mercado farmacéutico, se
agrega el grado de conocimiento y especializacion que tienen los médicos,
guienes esperan que los productos sean de alta calidad, que se les proporcione
la informacion adecuada y que se les brinde un excelente servicio por parte de

las empresas farmaceéuticas a través de los Representantes Médicos.

Por todo esto, la Industria Farmacéutica cada vez es mas selectiva y busca
gente mejor preparada y que cubra ciertas habilidades para afrontar las

exigencias de uno de los mercados mundiales mas competidos.



Por esta razdn, el objetivo general del presente trabajo es permitir, al lector y
en especifico al Representante Médico y/o al candidato que pretenda
incursionar en el arte de la Visita Médica, tener una idea global de lo que
implica la labor del Visitador Médico, asi como las habilidades, el conocimiento
y actitudes minimas que se requieren para el adecuado desarrollo de sus
funciones y estar al nivel de competitividad que exige la situacién actual; todo
esto desde el punto de vista de la comunicacion interpersonal eficiente que se
necesita establecer dentro del consultorio médico durante la promocion de los

productos para lograr el posicionamiento y la prescripcién de los mismos.

De ahi surge la hipétesis: “Si se logra una comunicacién EFICIENTE en la

relacion Médico- Representante mediante la adecuada aplicacion de una
Técnica de Ventas, durante las promociones de los p roductos, se
garantizara el impacto promocional, el posicionamie nto de la marca y en

consecuencia, la prescripcion (venta) de los produc tos”.

Para abordar este tema y facilitar su comprension, se desarrollaron cuatro

capitulos que se describen a continuacion:

En el primer capitulo, se presentan los aspectos generales de la empresa,
desde sus inicios hasta lo que hoy en dia conocemos como Pisa Farmacéutica.
Se describe la mision, la vision, los valores, los productos de prescripcion, esto
para que el lector pueda comprender el contexto y el perfil del Representante

Médico que Pisa necesita de acuerdo a su marco institucional.

Se retoman conceptos basicos de lo que es Visita Médica y también de lo que
es un Representante o Visitador Médico, sus caracteristicas, las funciones que
desarrollan y ademas, se presentan los lineamientos que rigen a la industria

farmacéutica a nivel nacional como internacional.

En el segundo capitulo, se dan a conocer conceptos de mercadotecnia para la
venta de los productos, el concepto de promocion y objetivos de las

promociones, las técnicas de venta que el Representante Médico debe aplicar



al momento de la entrevista con el médico, asi como el concepto del cierre de
ventas como parte fundamental de una comunicacion eficiente en la relacién

Médico-Representante para lograr los objetivos.

Durante el tercer capitulo, se plantea el marco teorico en el que se sustenta
este trabajo de investigacion. Se describe la comunicacién como el medio
fundamental en la relacibn Médico-Representante y que, ademas esta presente
en todo tipo de relacion ya que toda accion humana es una forma de
comunicacion. También se dan a conocer diferentes tipos de comunicacion
(eficiente, eficaz, efectiva, asertiva); se describen los Axiomas propuestos por
Paul Watzlawick asi como su aplicabilidad en el trabajo cotidiano del
Representante Médico. Por ultimo, se presentan algunas definiciones de la

comunicacion en la empresa.

En el cuarto y ultimo capitulo, se explica la metodologia de investigacion
utilizada, la cual fue de caracter cualitativo, asi como las técnicas utilizadas
para observar los aspectos que sirven para comprobar la hipotesis.
Posteriormente se realiza el andlisis de los resultados obtenidos en la
aplicacién de las dos técnicas utilizadas: el Grupo Focal (Focus Group) que se
realizd con los Representantes Médicos y la Entrevista a Informantes Clave

que se aplico a los médicos.

Como parte final se redactan propuestas y conclusiones a las que se llegaron

después de la aplicacion y analisis de las técnicas mencionadas.

Con el presente trabajo, se espera dar una aportacion que sea de utilidad a la
labor cotidiana que realiza el Visitador Médico de Pisa Farmacéutica y que
sirva de precedente para futuros estudios, asi como para eficientar la
comunicacion interpersonal que se realiza en la relacion Médico-Representante

y en otras muchas actividades humanas en donde se requiera.



CAPITULO |

LA RELACION MEDICO-REPRESENTANTE:
PISA FARMACEUTICA



Para entender la relacibn comunicativa que se establece entre el
Representante o Visitador Médico y el médico, en particular en el contexto
del Laboratorio Pisa Farmacéutica (que representa nuestro objeto de
estudio), se considera necesario describir inicialmente parte del ideario de la
empresa (historia, valores, mision, vision, etc.) como una premisa para
comprender como es el laboratorio, cuales son sus objetivos y las personas
gue laboran ahi y, asi, poder definir las habilidades comunicativas que
requiere el representante para entablar una comunicacion efectiva con los

médicos.

1.1. Marco Institucional Pisa Farmaceutica

“Laboratorios PiSA es una empresa mexicana fundada en 1945 dedicada
a la fabricacion, distribucién y comercializacion de medicamentos de uso
humano, equipos médicos y material de curacion.™

“En Pisa® Farmacéutica Mexicana proveemos medicamentos, productos
y servicios a los sectores publico y privado en los mercados de salud mas
importantes de México y Latinoamérica. Nuestros estandares de calidad son
de reconocimiento internacional, incorporando en todos los procesos la méas
alta tecnologia y la calidad humana de mas de 8000 profesionales y
empleados comprometidos a contribuir con la preservacion del bien mas

valioso para todos... nuestra vida.”

! PCT-002 Manual de Administracién PiSA “MAP” Versi6n 9. p.4.
http://qualtrax/qualtrax/quality/asp/default.as

2. . N
Bienvenido a nuestro portal. http://www.pisa.com.mx



1.1.1. Historia

Pisa Farmacéutica Mexicana tiene su origen el 18 de Febrero de 1945,
afo en el que el fundador, el profesor en farmacia Don Miguel Alvarez
Ochoa, acompainado de los eminentes profesionales, Dr. Luis Farah Mata,
Dr. Francisco Ruiz Sanchez, Dr. Alfredo Zepeda Camarena, Dr. Roberto
Ibarra Montoya, Dr. Benito Gutiérrez, Dr. Alejandro Ramirez y Prof. Luis
Medina Gutiérrez, deciden iniciar una empresa dedicada a la fabricacion de
medicamentos especialmente disefiados y formulados para nifios, que

denominaron Productos Infantiles S.A.

El primer capital social fue de cuarenta y cinco mil pesos, que lograron
reunir entre los socios y con el que contrataron a dos operarios; adquirieron
la materia prima e insumos necesarios y rentaron una casa ubicada en
Manuel Acufia 415 en el Sector Hidalgo, justo frente al Santuario de Nuestra

Sefiora de Guadalupe.

Rapidamente identificada por sus siglas, PISA se convirti6 en un
“verdadero alivio” para los médicos de la época, que soélo podian prescribir a
los nifios fracciones de medicamentos para adultos, dificultando el calculo de
las dosis adecuadas.

Como se esperaba, los primeros productos entre los que destacaron:
Infafren, gotas para el tratamiento de los cdlicos de los bebés; Infalgina,
gotas analgésicas y antipiréticas; Infaneumil, jarabe contra la tos y otros,
tuvieron una gran aceptacion por parte del cuerpo médico y el publico en

general, abriendo un prometedor futuro.?

3 460 Desde 1945... al Servicio de la Vida.” Pisa Farmacéutica Mexicana. 2005, p. 4.



1.1.2. Misién

La razon de ser de Laboratorios PiSA se define en cuatro aspectos con la
sociedad, con el éxito de sus clientes, con los empleados y con los

accionistas.

Con la sociedad: Contribuir a preservar la salud y la calidad de vida,
fabricando y comercializando productos y servicios farmacéuticos

innovadores en armonia con el medio ambiente.

Con el exito de sus clientes:  Satisfacer sus requerimientos con una
variedad de productos y servicios competitivos que le generen valor,
mejorando continuamente el desempefio de sus procesos para exceder sus

expectativas.

Con los empleados: Ser una empresa solida, con oportunidades de

desarrollo, retos y remuneracion competitiva.

Con los accionistas: Maximizar el valor de su inversion.*

1.1.3. Vision

PiSA aspira a:

Ser la empresa farmacéutica mexicana lider en los mercados americanos

reconocida por:

» La excelencia y satisfaccion de su gente

* El compromiso con sus valores

* PCT-002 Manual de Administracién PiSA “MAP” Version 9. op cit., p.8.



* Sus productos y servicios de vanguardia

« La satisfaccion de sus clientes®

1.1.4. Valores

El Equipo Directivo reconoce la enorme importancia de la cultura propia,
para cumplir la Misién y lograr la Vision. Desde su fundacion Laboratorios
PiSA ha fomentado en su personal los siguientes valores:

* Respeto a la Persona: brindar a todo el personal la consideracion
que merece para facilitar la comunicacion, la confianza reciproca y el
trabajo, en un ambiente de sana confianza.

» Justicia: Otorgar a cada integrante de la empresa las oportunidades,
trato y retribuciones que le corresponden. La justicia propicia un
ambiente de auténtico compromiso, confianza, y credibilidad,
necesario para el desarrollo humano y profesional.

» Humildad: Aprender y compartir conocimientos y experiencia con los
demas, sin importar su jerarquia. La humildad dispone al
mejoramiento y aprendizaje continuo, permitiendo nuevos y mayores
logros.

» Disciplina: Apego a la filosofia y a las normas y reglamentos de la
empresa. La disciplina permite planear y realizar el trabajo con
responsabilidad y orden.

» Honestidad: Actuar de acuerdo con los valores que sustentan. La
honestidad propicia un ambiente de credibilidad entre el personal,

proveedores y los clientes de la empresa.®

> Ibidem., p. 8.

® Ibidem., p. 10.



1.1.5. Compromisos
Politica de Calidad

Laboratorios PiSA establece su compromiso con la calidad de sus

productos y servicios mediante la siguiente politica:

Laboratorios PiSA es una empresa 100% mexicana dedicada a la
fabricaciébn, comercializacion y distribucion de medicamentos, equipos

meédicos y material de curacion, comprometida con:

* El cumplimiento de los requisitos de sus clientes para lograr su
satisfaccion.

» El cumplimiento de los requisitos legales, normativos y reglamentarios
aplicables.

* El cuidado del medio ambiente.

 La mejora continua de su sistema de administracion mediante el
establecimiento y revision de los objetivos.

» La optimizacion en el uso de los recursos.

Politica de Seguridad

Laboratorios PiSA se compromete a garantizar que las condiciones de
trabajo en la empresa, preserven la salud e integridad de todo el personal asi

como de las comunidades vecinas y protejan los activos de la compafiia.

La seguridad es responsabilidad de todo su personal, por lo que es
condicion de empleo cumplir con los procedimientos y reglas aplicables,
estdn comprometidos a lograr los objetivos establecidos, asegurando la
mejora continua y cumpliendo la normatividad oficial que regula estos

aspectos.



Politica de Proteccién Ambiental

En Laboratorios PiSA estan dispuestos al cumplimiento de los requisitos
ambientales, siempre buscando prevenir la contaminacion del medio
ambiente reduciendo las emisiones desde la fuente y disminuyendo
continuamente los riesgos ambientales que deriven de sus operaciones.

Es condicion de empleo perseguir el ciclo de mejora continua en el
desempefio de sus actividades y queda disponible la informacion para
compartirla con interesados externos referente a las metas y objetivos

establecidos en su sistema de administracion ambiental.’

1.1.6. Productos

Los productos que fabrica PISA se manejan por lineas de especialidad;
actualmente son diecisiete lineas:

1. Anestesiologia y terapia | 10.Oncologia
intensiva 11.Oftadlmicos
2. Terapia de infusiéon 12.Hemodialisis
3. Antibidticos de prescripcion 13.Productos que se venden sin receta
4. Nutricion infantil (OTC)
5. Trasplantes 14.Material de curacion
6. Dialisis peritoneal 15. Antibioticos Intrahospitalarios.
7. Nutricion clinica 16.Productos genéricos
8. Terapia del dolor 17.Neurologia y psiquiatria
9. Enfermedades cronico
degenerativas

7 PCT-002 Manual de Administracién PiSA “MAP” Versi6n 9. p. 9.
http://qualtrax/qualtrax/quality/asp/default.asp




En Visita Médica se encargan de la promocion de toda la linea de
Antibiéticos de Prescripcion, aunque se llegan a promocionar algunos
productos de otras lineas de especialidad. Los productos que se

promocionan son los siguientes:

 Amoxiclav BID: Es un antibiético enfocado para infecciones de vias
respiratorias de leves a moderadas.

» Cefaxona: Es un antibiético que se prescribe en infecciones de
moderadas a severas, en infecciones de vias respiratorias altas y
bajas, gastrointestinales y genitourinarias, etc.

« Ciprobac: Es un antibiotico que se prescribe en infecciones de vias
urinarias y gastrointestinales.

« Fotexina: Es un antibiético que se prescribe en infecciones de
moderadas a severas, en infecciones de vias respiratorias altas y
bajas, gastrointestinales y genitourinarias, etc.

 Fluoning y Naxifelar: Son antibiéticos que se prescriben para
infecciones de vias respiratorias.

« Soldrin Otico y Sodrimax: Son productos que se prescriben para
infecciones del oido.

» Soldrin Oftalmico: Es un producto que se prescribe para infecciones
de los ojos.

* Nimepis: Es un producto que se prescribe para desinflamar, como
analgésico y como antipirético.

* Onemer: Es un producto que se prescribe como analgésico potente.

e Isavir: Es un producto que se prescribe como tratamiento del Herpes
simple y Herpes Zoster.

e Supacid: Es un producto que se prescribe como tratamiento para la
gastritis.

+ Helicoblis: Es un producto que se prescribe en caso de Ulcera

Péptica.



* Flucoxan: Es un antimicético que se prescribe en caso de Candidiasis
y onicomicosis.

e Urtisin: Es un producto que se prescribe en caso de alergias.

» Lindeza y Segusiv: Son productos que se prescriben para problemas
de sobrepeso.

« Electrolit Pediatrico: Es un producto que sirve para rehidratacion

oral.

1.2. Visita Médica

Tanto en Pisa Farmacéutica como en los demas laboratorios
pertenecientes a la Industria Farmacéutica, se le denomina Visita Médica al
grupo de vendedores que tienen la responsabilidad de generar la demanda
con los médicos para la venta de los productos que tienen en su portafolios
de productos, es decir, se encargan de dar a conocer, informar, recordar y
convencer al médico para la prescripcion de sus medicamentos; destacando
las ventajas y beneficios de los mismos productos. También suele
llamérseles Representantes Médicos.

Salvador Thompson® define a la Visita Médica como el conjunto
planeado, ordenado y dirigido de actividades que realiza el Visitador Médico,
también conocido como Representante Médico, para dar a conocer, informar,
recordar o persuadir al médico prescriptor a cerca de las particularidades,
ventajas, cualidades y beneficios de los productos farmacéuticos que
promociona; y de forma responsable y ética proporciona informacién técnico-

cientifica-econdmica para su valoracion clinica.

® Definicion de Visita Médica. http://www.promofar.com/articulos/i-definicion-visita-medica.html




Para comprender mejor la definicién de Visita Médica se debe considerar

lo siguiente:

e Conjunto planeado, ordenado y dirigido de actividad es: Este
concepto esta en relacion a que las actividades que se realizan, se
deberan efectuar en tiempo y forma; asi como presentar un analisis
previo y orientado a conseguir la meta establecida.

« Dar a conocer, informar, recordar o persuadir: Son objetivos
basicos de la actividad promocional. Dar a conocer , se refiere a
presentar al médico la nueva alternativa de prescripcion. Informar , se
refiere a mostrar las caracteristicas, ventajas, cualidades y beneficios
de los productos que se promocionan. Recordar, es traer a la
memoria del médico y hacer presente el nombre de determinado
producto para que lo prescriba de forma regular. Persuadir , se refiere
a dar los argumentos suficientes para inducir y/o convencer al médico
para que prescriba un determinado producto.

 Médico Prescriptor: Es aquel profesional de la salud que esta
capacitado, tiene los conocimientos y que legalmente puede prescribir
productos farmacéuticos a un paciente. Existen varias especialidades
(p. ej. pediatria, ginecologia, otorrinolaringologia, gastroenterologia,
etc.).

» De forma responsable y ética: Va en relacion a la informacion que
proporcione el visitador médico, ésta debera ser veras, clara y objetiva
con la cual se logrard un ambiente de confianza.

* Informacion Técnico-Cientifica-Econdmica: Consiste en
proporcionar al médico la informacién completa, precisa, objetiva, real
y clara a cerca de los productos basada en datos reales, concretos y
fidedignos, y que ademas, cuenta con el suficiente respaldo como

para validar los datos que presenta.



Se entiende por Visita Médica el departamento al que pertenece el grupo

selecto de vendedores de la organizacion.

1.2.1. El Visitador Médico (Representante Médico) a  traves de los

anos.

Todos podemos concebir el inicio y evolucién de la visita médica con el
advenimiento de los medicamentos y la evolucion de los mismos, algunos
autores refieren la labor de ventas desde que Eva le dio la manzana a Adan,
sin embargo y de acuerdo al “Manual del visitador médico, un profesional de

la salud™

, Nos remontamos, como lo sefald el profesor D. Ciriaco Aguirre,
quién, en una conferencia al que fue invitado con motivo de las Bodas de
Plata de la Asociacion de Visitadores Médicos de Bilbao, y en su conferencia
sobre la profesion del Visitador Médico, en donde a manera de introduccion y
al haber comentado que no habia encontrado material bibliografico para cifrar
su intervencion, ponia unas diapositivas con las que sefialaba lo que para él,
a titulo anecdotico, suponia podria ser el origen del Visitador Médico y decia

asi:

Los consejos que un hechicero le hizo a un sefor que transportaba el
mejunje, sobre lo que tenia que decir para curar.

“Tu llevas esos frascos a quién tu sabes, y dile que son buenos para la
mordedura de serpiente, los dolores de mujer y la expulsion de
malignos. Explicale que nunca dé mas de una gota, sino la quietud

vendra al enfermo”.

° Ordufia Pereira, Francisco A. Manual del visitador médico un profesional de la salud. Espafia. Ed.
Diaz de Santos. 2004. p. 3.

=evoluci%C3%B3n+d

+Ia+V|S|ta+med|ca&source bl&ots=bFII3gXVEH&sig=uPE77YT8n8 6Pk9kyKMk31FKJRY&hl=es&ei=t
eWzS8tegow11qOV wk&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&ved=0CAYQ6AEWAA#




Sin lugar a dudas, la labor del Visitador Médico se realiza desde tiempos
remotos y siempre ha sido orientada a la promocién-venta de productos para

preservar la salud.

En este mismo manual se presentan algunas cifras que se considero
importante mencionar, con relacion al porcentaje de hombres Vs. mujeres
gue trabajan en la industria, como resultado del Unico censo conocido que se
realizé en Espafa y que sirve de referencia para proyectar la situacion en
nuestro pais. Algunos de los pardmetros del censo fueron: la distribucion
general de los visitadores en donde se concluy6 que se dividia en un 59.73%
de hombres y un 20.47% de mujeres con una fuerte tendencia a igualarse
estos valores en un futuro inmediato. Otro parametro fue el de la distribucion
de edades y se concluye que: el rango de edades en el que se sitian a los
Visitadores Médicos hombres varia de 30 a 60 afios mientras que la edad
promedio de las mujeres que trabajan en la industria va desde los 30 a los 40

anos de edad.

1.2.2. Caracteristicas o Perfil

Por otra parte el Visitador Médico es conocido como la imagen del
laboratorio al que representa, por lo que las empresas buscan un cierto perfil
gue vaya de acuerdo al ideario de las mismas. En la pagina
visitamedicapro2.wordpress.com®® se encontr6 que los representantes

meédicos deben tener ciertas cualidades, actitudes, hacer gala de

% Formacién y Cualidades del visitador Médico.
http://visitamedicapro2.wordpress.com/temas/formacion-y-cualidades-del-visitador-medico/




determinadas habilidades y poseer un conjunto de conocimientos que se

describen a continuacion:
a) Actitudes

La actitud se define como la disposicion de animo manifestada de algun

modo.

En el caso del Visitador Médico debemos hablar de “actitudes”, todas
ellas de caracter positivo y propositivo, es decir, valoradas como “buenas”

para cualquier momento y tipo de relacion.
Podemos destacar las siguientes:

* Educacion: entendida como cortesia o urbanidad. Se trata de la
minima disposicion que debe adoptar el visitador médico con todas
aguellas personas con las que se relaciona personalmente, pues su
mera observancia suele abrirle muchas puertas. La informacion
proporcionada al médico puede ser muy interesante y valiosa, pero si
el trato dispensado no es respetuoso, éste, con toda seguridad, no
mostrard atencion ni interés por los datos aportados. Algo parecido
puede ocurrir con las secretarias al servicio del médico, negando
incluso la visita con el mismo.

» Esfuerzo: consiste en el empleo enérgico del vigor o actividad del
animo para conseguir algo venciendo dificultades (convencer a un
meédico, la compra de productos por una farmacia, etc.).

» Constancia: se trata de la firmeza y perseverancia del animo en cada
una de las visitas para lograr los propoésitos.

* Frecuencia: entendida como el nimero de veces durante un afio que
el representante visita a su médico, es decir, es el seguimiento

organizado y periodico de las visitas al meédico.



Paciencia: es la capacidad de padecer o soportar algo sin alterarse.
Un buen ejemplo lo constituye la espera, es decir, el tiempo que se
hace de antesala, muy larga en ocasiones, para entrevistarse con el
meédico.

Entusiasmo : se entiende por tal la exaltacion emocional provocada
por algo que lo cautive. El buen visitador médico suele transmitir
conviccion y alegria por lo que hace, pues valora los productos que
promociona.

Honestidad: la decencia, rectitud u honradez es, sin duda, una de los
valores mas esperados por las empresas, los jefes, compafieros de
trabajo o clientes.

Responsabilidad: es la capacidad para reconocer y aceptar las
consecuencias de un hecho realizado libremente.

Disciplina: se trata de la observacion de las normas y codigos de

buena conducta existentes en las empresas.

b) Habilidades

El Visitador Médico deberd poseer destrezas para realizar un trabajo

eficaz.

Se destacan algunas:

Escuchar con atencion. Esta habilidad le permite detectar
necesidades y conocer situaciones en relacion a su entorno (meédicos,
farmacias, hospitales).

Formular preguntas clave. Mediante esta técnica, se logra identificar
habitos prescriptitos para saber qué argumentos podemos manejarle
al médico durante la promocion.

Utilizar el lenguaje corporal como elemento de apoy  o. El empleo
correcto de este tipo de comunicacion facilita el posicionamiento,

impacto y la transmision del mensaje.



» Despertar el interés en el interlocutor. Esto es, lograr crear
expectativa para mantener, durante toda la promocion, la aceptacion
por parte del médico.

» Saber salir airoso de situaciones comprometidas. Es decir, el
representante debera dominar el manejo de objeciones, ya que una
objecion es la posibilidad que brinda el médico para realizar la venta.

» Mantener una conversacion agradable.  El didlogo con el médico
favorece todo el proceso y permite saber el punto de vista de nuestros
interlocutores y nos brinda el conocimiento de que estamos en el canal

correcto de comunicacion.

A demés de estas actitudes y habilidades, el Representante Médico
debera tener los conocimientos técnico-cientificos suficientes de los
productos, asi como de todo lo relacionado a sus funciones ya que en los
mercados de Alta Competencia exigen profesionales mejor preparados cada

Vez.

1.2.3. Funciones actuales

La funcion del Representante Médico es la de brindar al facultativo
(médico), informacion veraz sobre el producto, para que luego éste lo
agregue a su arsenal terapéutico y lo recete a sus pacientes. El Visitador
Médico trabaja exclusivamente para una sola firma farmacéutica o
laboratorio. Se les asigna un territorio con tarea de hacer visitas regulares
mensuales a médicos de hospitales, clinicas y se incluyen en las visitas a las
farmacias de la zona. A diferencia del promotor de farmacia, Representante

de Farmacias o Representante OTC, un visitador médico sélo promociona



medicamentos éticos, es decir, medicamentos que requieren prescripcion

médica.!

Otro concepto, respecto a las funciones del Visitador Médico lo plantea
Salvador Thompson, y cabe mencionar que es la misma definicion que Pisa
adopta para el Visitador Médico y que se encuentra en su portal y se refiere a
qgue: “El Visitador Médico es un profesional que trabaja en una compaiiia
farmacéutica para promocionar los productos farmacéuticos que le han sido
asignados; por lo cual, posee conocimientos técnico-cientificos relacionados
con los productos que promociona, utiliza técnicas de venta adaptadas al
rubro farmacéutico, tiene cualidades necesarias para brindar servicios
acordes a las exigencias del segmento que atiende y realiza un contacto

directo con los profesionales facultados para prescribir™?.

Ahora, para comprender ésta definicion, necesitamos revisar sus

conceptos mas importantes de acuerdo al autor:

» El Visitador Médico es un profesional: Se le considera asi, porque
para ejercer la practica de la visita médica adquiere conocimientos
especializados y desarrolla ciertas habilidades y destrezas para
realizar el trabajo.

» El Visitador Médico posee conocimientos técnicos - cientificos de
los productos que promociona:  Una de las principales obligaciones
que tiene el Visitador médico es la de conocer a profundidad cada
producto que promociona. En términos generales, este conocimiento
esta dividido en dos partes: 1) El conocimiento comercial que incluye

las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto (necesarios para

" visitador Médico.
http://es.wikipedia.org/wiki/Visitador m%C3%A9dico

2 Definicién de visitador Médico. http://www.promofar.com/articulos/i-definicion-visitador-
medico.html También disponible en:
://intranet.grupopisa.com.mx/seccion.asp?sec_id=239&com _id=88&idioma=0




estructurar los argumentos promocionales y 2) el conocimiento técnico
de esos productos, el cual, cuenta con el suficiente respaldo cientifico.
El Visitador Médico utiliza técnicas de venta adapt adas al rubro
farmacéutico : Se refiere a todo aquello que el Representante Médico
utiliza para 1) identificar a su Grupo Objetivo de médicos, 2) preparar
con anticipacién cada entrevista para que sean personalizadas y
productivas 3) entrevistar a los médicos de su Grupo Objetivo de tal
manera que obtenga los resultados esperados y 4) brindar servicios
para conseguir 0 mantener la lealtad de los médicos. Todo esto, sin
olvidar la enorme responsabilidad de proporcionar argumentos
promocionales basados en informacion técnica - cientifica para la
respectiva valoracion del médico.

El Visitador Médico tiene cualidades necesarias par a brindar
servicios acordes con las exigencias del segmento que atiende: El
Representante Médico no soélo realiza presentaciones de los productos
gue promociona, sino que también, brinda servicios al segmento que
atiende; por ello, posee o desarrolla una cierta actitud y un conjunto de
habilidades que le permiten brindar servicios que en algunos casos
incluyen solamente al médico, y en otros, también a los pacientes, al
personal de apoyo, administrativo, de farmacia, etcétera.

El Visitador Meédico realiza un contacto directo con los
profesionales facultados para prescribir: El Visitador Médico establece
una relacion de persona a persona con cada meédico que se encuentra
dentro de su Grupo Objetivo, logrando de esa manera, una interaccion
personal que puede derivar en un conjunto de beneficios para ambas
partes.



1.3. Relacion Médico-Representante. Lineamientos

En la relacion Médico-Representante existen lineamientos elaborados por
asociaciones encargadas de regularla mediante la ética y transparencia. Se

describen a continuacion:

1.3.1. Lineamientos de Asociaciones Internacionales

Existen lineamientos Nacionales e internacionales que regulan la practica
promocional de las empresas farmacéuticas, en este caso tenemos que la
Comisién Central de Deontologia ** del Consejo General de Colegios
Médicos de Espafia declar6 en 2005. “La relacion del médico con las
compafias farmacéuticas y sanitarias debe estar regida por los principios y
valores caracteristicos de la profesion médica: rigor cientifico y racionalidad,
espiritu de cooperacion, sentido de servicio a los pacientes y responsabilidad
ante la sociedad. Este mismo compromiso de lealtad profesional del médico
ha de inspirar sus relaciones con las entidades proveedoras de servicios de
salud, sean publicas o privadas.”*

Buscando sentar un precedente de buenas practicas médico-paciente,
mediante la selecciébn del medicamento optimo para cada paciente, de

acuerdo al padecimiento que éste presente. Y destaco:

“Las compaiias farmacéuticas tienen legitimos intereses comerciales que
se traducen en la promocién de sus productos, mediante las tradicionales

estrategias de informacion y publicidad, de ordinario acompafadas de

13 , . . , Jor T .
Deodontologia: Ciencia que trata de los deberes y normas morales. Deontologia médica, conjunto

de reglas que regulan las relaciones de los médicos entre ellos, o entre sus enfermos o entre la

sociedad y ellos. Diccionario Enciclopédico Usual. México. Ed. Larousse México. 2008. p.214.

14 £.. .z . 7 ge . . - .
Etica de la relacion profesional del médico con la industria farmacéutica y las empresas
sanitarias. http://www.aebioetica.org/rtf/medfarma.pdf



atenciones comerciales. En Espafia existe una legislacion (Real Decreto
1416/1994) que detalla los limites y el valor de los obsequios y la hospitalidad
gue un medico puede aceptar. Ademas de lo establecido por la norma legal,
el médico procurara mantener una actitud de elegancia y sobriedad ante las
atenciones comerciales, y evitara con prudencia cualquier signo de

ostentacion publicitaria ante los pacientes”.

1.3.2. Lineamientos de Asociaciones Nacionales

La Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmaceutica A.C.
(AMIIF), en linea con sus responsabilidades dentro de la comunidad
farmacéutica internacional es parte de FIFARMA (Federacion
Latinoamericana de la Industria Farmacéutica) y de IFPMA (International
Federation of Pharmaceutical Manufacturers Associations). IFPMA es una
organizacion independiente, que agrupa asociaciones de industriales en mas

de 50 paises del mundo.

Dentro de sus objetivos estan: “Promover y apoyar el desarrollo continuo,
en toda la industria farmaceéutica, de principios y practicas de ética

voluntariamente aceptados..."

Como miembro de IFPMA a través de FIFARMA, la AMIIF apoya sin
reservas la mision de esta Federacion y su adhesion a los principios de su

Cddigo de Normas de Comercializacién de Productos Farmacéuticos.

La AMIIF desarrollé un Cédigo de Etica, el cual esta inspirado en el de
IFPMA, en el de la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) llamado "Ethical

criteria for medicinal drug promotion”, en el codigo "International Ethical

> cédigo de Etica (AMIIF).
http://www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=54&Itemid=57




Guidelines for Biomedical Research Involving Human Subjets” de la CIOMS
(Council for International Organizations of Medical Sciences), asi como en
varios codigos locales establecidos por asociaciones pertenecientes a
IFPMA.

Dicho codigo pretende fomentar el cumplimiento de los Reglamentos
Sanitarios editados por la H. Secretaria de Salud (SSA) y llevar mas alla el
compromiso ético de los laboratorios farmacéuticos que operan en el

territorio mexicano.
En el cual se expresa, entre otros lineamientos:
a) Contenido Informativo de la Comunicacion.

La informacion sobre un producto que se comunica a los profesionales de
la salud de parte de los industriales farmacéuticos debera ser honesta, en
conformidad con los datos de su registro SSA y con los mas recientes datos
cientificos disponibles. Toda informacion debe ser fundamentada por

observaciones controladas y afirmaciones demostrables. Por lo tanto:

 Toda afirmacion sobre las caracteristicas del producto debe estar
acompafada por su referencia bibliografica, inscrita de manera
facilmente entendible. Tal informacién debe corresponder al contexto
en el que se mencionay ser fiel al sentido que le dio su autor original.

e Cuando se comparan varias moléculas, todos los elementos de
comparacion expuestos deben proceder de una misma fuente
bibliogréfica. En caso contrario, debe aparecer la mencion "adaptado
de". De igual manera, solo se pueden comparar datos obtenidos de
estudios realizados con esa finalidad, excluyéndose la posibilidad de
cotejar datos obtenidos de estudios distintos en los cuales los
farmacos no se compararon directamente, sin la mencion "adaptado
de".



La informacion debe ser suficiente, evitAndose omisiones que puedan
perjudicar una comprension global del producto de parte de los
profesionales de la salud. Por lo tanto:

La informacion comparativa no puede limitarse a hacer hincapié en los
resultados positivos de una comparacion publicada, sino debe
dedicarse a dar una imagen balanceada de las conclusiones del autor
original.

Todo material entregado a profesionales de la salud debe mencionar
la posibilidad de conseguir informacidon completa, asi como las
modalidades de tal obtencion; en el caso de que aparezca
"Informacion completa disponible en el laboratorio” o una mencién
similar, los datos del laboratorio deberan estar impresos en el mismo
documento, incluyendo como minimo su direccion o namero

telefénico.

La informacion debera ser objetiva, respetando en su fondo y forma las

convicciones y libertad de prescripcion de los profesionales de la salud. Por

lo tanto:

La informacion no debe buscar causar miedo, preocupacién o
confianza exagerada en los profesionales de la salud a los que se
dirija.

La terminologia y los apoyos visuales empleados no deben, en forma
directa o subliminal, desvirtuar la imagen del medicamento.

La informacion no debe, en ningln caso, sugerir que la prescripcion
del producto pueda ser fuente de un beneficio personal (otro que los
beneficios terapéuticos que pueda aportar a sus pacientes) para el

profesional de la salud.

La informacién debera ser revisada y aprobada por el responsable médico

o farmaceéutico del laboratorio que la difunde. El laboratorio debe



responsabilizarse cientificamente y moralmente del contenido de la
informacion que difunde. Si participan empresas de servicios externos en la
preparacion de la informacion es responsabilidad del laboratorio asegurar

gue dichas empresas cumplan con el presente codigo.

b) Visitadores Médicos.

La accion de los Visitadores Médicos es un acto de informacion cuyo
objetivo es dar a conocer las propiedades y caracteristicas de los productos
farmacéuticos, con el propoésito de generar su uso apropiado y garantizar la

seguridad de los pacientes. La visita médica asi permite:

e Transmitir a los profesionales de la salud un mensaje del cual el
laboratorio se responsabiliza enteramente;

» Contestar preguntas que tengan los profesionales de la salud y
proporcionar la informacidn que requieran para profundizar su
conocimiento de los medicamentos;

» Recabar cualquier comentario u observacion que exteriorice el médico
sobre el uso del medicamento, tanto en el seguimiento de efectos

secundarios como en otras areas.

Esta misién del Visitador Médico implica ciertos compromisos de parte del

laboratorio, para que se pueda responsabilizar de sus visitadores:

» El Visitador Médico debe contar con una base educacional suficiente
como para desempefiar su labor en un nivel que sea de utilidad para
los profesionales de la salud.

» El laboratorio debe proporcionar capacitacion a sus visitadores
médicos tanto sobre sus productos, como sobre el manejo ético de
informaciéon cientifica, en el momento en que el Visitador Médico

ingresa al laboratorio y después, de manera periddica.



» El laboratorio debe asegurar que el Visitador Médico no proponga o
acepte de profesionales de la salud cualquier condicion que incite a la
receta.

» EIl laboratorio debe asegurar que la presencia de los visitadores
meédicos ante los profesionales de la salud tenga la frecuencia

necesaria y suficiente para cumplir con su deber de informacion.

El acceso de los visitadores médicos a los profesionales de la salud,
cualquiera que sea su marco de actividad (consultorio, hospital, dispensario,
clinica etc.) no puede ser condicionado por un donativo, de manera directa o
indirecta. Inclusive, si bien esta dentro de las responsabilidades de la
industria farmacéutica el apoyar la actualizacion cientifica de los
profesionales de la salud, dicho apoyo tampoco puede ser considerado como
condicion para el acceso de los visitadores médicos a los profesionales de la
salud. De igual manera, los laboratorios no pueden negar su informacion a un

profesional de la salud que la requiera explicitamente.

Estos dos lineamientos son parte de del Cédigo de Etica que la AMIIF
dicta a sus miembros y que nos explican de forma mas clara el marco de la

relacion de un representante con su médico.

Otro cddigo de ética que rige a la Industria Farmacéutica en México lo
establece el Consejo de Etica y Transparencia de la Industria Farmacéutica
(CETIFARMA)*® (ver anexo 1).

CETIFARMA es una institucion nacida en 2005, a partir de la Camara
Nacional de Industria Farmacéutica (CANIFARMA). CETIFARMA tiene como

1o Consejo de Etica y Transparencia de la Industria Farmacéutica (CETIFARMA).
http://www.mapeo-rse.info/promotor/consejo-de-%C3%A9tica-y-transparencia-de-la-industria-
farmac%C3%A9utica-cetifarma




objetivo fomentar y preservar conductas éticas y practicas de transparencia

para beneficio de la sociedad y del desarrollo de esta industria.

En su origen la Céamara Nacional de la Industria Farmacéutica
(CANIFARMA), se fundo con el nombre de Camara Nacional de Laboratorios
Quimico Farmacéuticos, y estaba integrada por 87 compainiias fabricantes de
medicamentos. Al paso de los afios cambié de nombre al actual y fue
ganando prestigio y afiliados, tanto que hoy en dia cuenta con 166

compafias.

Establecida en 1946 bajo la Ley de Camaras y Organismos
Empresariales, es quien ejerce la representacion institucional de esta
Industria en México, ante las autoridades, integra a los fabricantes de
medicamentos de uso humano y uso veterinario, farmoquimicos, productos
auxiliares para la salud (PAPS), reactivos y sistemas de diagndstico (RSD)

establecidos en nuestro pais.

Los objetivos fundamentales de la CANIFARMA son:

a) Ser organo de consulta del Estado y mecanismo de enlace y
vinculacion eficaz, representando a las empresas farmaceéuticas en la
promocion de sus intereses legitimos, tanto en el ambito nacional
como en la interaccion con otros organismos e instancias

internacionales.

b) Contribuir eficazmente a la salud y al desarrollo de México, influyendo
en las politicas publicas que contribuyan a la prevencion y curacion
efectiva de enfermedades en el pais, asi como a la competitividad y
crecimiento de la industria farmacéutica.

c) Promover y mantener una gestién de liderazgo en la representacion
de los industriales, preservando la armonia y concordancia entre los

intereses de las empresas y el interés publico, con apego a principios



éticos, con transparencia y compromiso claros de responsabilidad
|l7

socia
CANIFARMA, en su linea humana, estd integrada por 96 empresas

farmacéuticas'® (ver anexo 2).

El Consejo de Etica y Transparencia de la Industria Farmacéutica
(CETIFARMA) se crea a partir de su aprobacion, en el marco de la LVI
Asamblea General Ordinaria realizada el 31 de marzo de 2005, con el

propésito de:

Fortalecer el desarrollo de una industria farmacéutica, socialmente
responsable, integra, transparente y siempre atenta a evitar cualquier
comportamiento que ponga en riesgo el cumplimiento de los principios éticos
establecidos en el Codigo de Etica y Transparencia, y de esa manera
contribuir al bienestar de la sociedad y al desarrollo de una industria

responsable con su entorno.

Promover el trabajo con base en principios de ética y desarrollo
sustentable del mercado y de la sociedad que faciliten relaciones
respetuosas, la armonia y beneficios justos para todos los implicados en la
industria farmaceéutica; incluyendo, accionistas, ejecutivos y empleados de

las propias empresas, clientes, proveedores y la sociedad en su conjunto.

' Historia y Marco Juridico. http://www.canifarma.org.mx/01 historia.html

' Directorio de Afiliados CANIFARMA. http://www.canifarma.org.mx/01 _directorioAfiliados.html




Con los siguientes principios éticos:
a) Responsabilidad con la vida y la salud de las personas

Asegurar que los medicamentos y articulos relativos a la salud sirvan
efectivamente para preservar y mejorar la calidad de vida de las personas.
Se cuidard especialmente su seguridad, calidad y eficacia terapéutica, asi
como una eficiente distribucién que asegure su disponibilidad y existencia en

farmacias.
b) Compromiso solidario con la sociedad y el desarrollo del pais.

Realizar actividades de produccion, investigacion y desarrollo que,
constituyan un amplio servicio a la sociedad debido al impacto de sus
productos en la salud y el bienestar de la poblacion. Proveer fuentes de
trabajo de muy alta calidad y especializacion, para contribuir a la formacion
de capital intelectual y promover procesos de alto valor agregado. Ser
ejemplo de Industria Limpia y colaborar con la poblacién en situaciones de

emergencia y desastre.

c) Compromiso con la transparencia en el mercado libre y con la

sociedad.

Llevar a cabo operaciones claras, sin crear confusién, por cualquier
medio, respecto de los productos, empresa o actividad comercial de su
competencia y sin engafiar a los consumidores. Se impediran practicas
monopolicas que disminuyan o dafien la competencia y la libre concurrencia
en la produccién, procesamiento, distribucion y comercializacion de

productos farmaceéuticos en el mercado.

d) Responsabilidad con la viabilidad y fortaleza de la industria

farmacéutica.



Contribuir para que todos los actores relacionados con el sector:
autoridades, distribuidores, proveedores, profesionales, instituciones de la
salud y medios de difusion, adopten practicas que incrementen la credibilidad

de la industria farmacéutica dentro de la sociedad mexicana.
Para lograr lo anterior CETIFARMA se propone: (ver anexo 3)

» Fomentar y difundir una cultura ética.

+ Divulgar el Codigo de Etica y promover su cumplimiento.

» Asesorar y conciliar en situaciones que pudieran significar un conflicto.
» Arbitrar cuando sea requerido.

« Rendir cuentas a la Industria Farmacéutica y a la sociedad.™®

19 CETIFARMA. _http://www.canifarma.org.mx/04 cetifarma.htmi



CAPITULO Il

LA LABOR DE MERCADOTECNIA PARA
LA VENTA DE LOS PRODUCTOS



Para comprender mejor la labor de Mercadotecnia se presentan algunas

definiciones:

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo
0 mercadotecnia, se trata de la disciplina que estudia el comportamiento de
los mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestion
comercial de las organizaciones, con el objetivo de retener y fidelizar a los

clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

El marketing parte desde las necesidades del cliente para disefiar,
ejecutar y controlar la funcion comercializadora de una organizacion.
Mediante sus herramientas y estrategias, la mercadotecnia busca posicionar

un producto o una marca en la mente del consumidor.*

Por otra parte, otra definicion de Mercadotecnia es la de Philip Kotler,

economista y especialista en mercadeo estadounidense, titular distinguido,

desde 1988, de la catedra de Marketing Internacional S.C. Johnson & Son en

la J.L. Kellogg Graduate School of Management.
Kotler define el Marketing como:

Es la técnica de administracion empresarial que permite anticipar la
estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y
distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen,

maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa.?

! Definicién de Mercadotecnia. http://definicion.de/mercadotecnia/

? Definicién de Mercadotecnia. Philip Kotler. http://es.wikipedia.org/wiki/Philip Kotler



Con relacion a la industria farmacéutica, la mercadotecnia o marketing

farmacéutico se define como:

Un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos,
mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos de los
profesionales facultados para prescribir, farmacias, entidades de salud y
pacientes, para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible al promover
el intercambio de productos farmacéuticos y/o servicios con ellos, a cambio

de una utilidad o beneficio para la compafifa.®

2.1. La Promocion de Productos Farmaceuticos de Pre  scripcion

Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de la Promocion”,
define la promocién como "los distintos métodos que utilizan las compafias
para promover sus productos o servicios".*

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocién como
"uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la
compafia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes,
para que éstos se vean impulsados a adquirirlo; por tanto, consiste en un
mecanismo de transmision de informacion".

Ivan Thompson en el articulo que publico llamado “Definicion de
Promocion” define este concepto como “un conjunto de actividades, técnicas

y métodos que se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar,

3 . , .
Marketing Farmacéutico.
http://www.promonegocios.net/directorio/marketing-farmaceutico.html

4 Jeffrey Sussman. El Poder de la Promocidn. Prenteice Hall, Hispanoamérica S.A., p 11.

> Diccionario de Marketing. De Cultural S.A., p. 277.



persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios

que se comercializan".®

El mismo autor conceptualiza la promocion, como una forma de
comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos que son parte de un
proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico

objetivo.
El proceso al que hace referencia incluye algunos pasos y elementos:

« Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su
publico objetivo. EI mensaje puede asumir muchas formas, por
ejemplo, puede ser simbdlico (verbal, visual) o fisico (una muestra, un
premio).

+ Segundo: Se elijen los medios o canales para transmitir el mensaje,
por ejemplo, mediante un vendedor, la television, la radio, el correo,
una pagina web en internet, el costado de un autobus, etc.

« Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en
funcion de la forma como fue codificado, los medios o canales por los
gue se transmitié el mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

« Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como
una retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y

coémo lo percibio el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda
actividad promocional) se transmite con éxito, se produce un cambio en el

conocimiento, las creencias o los sentimientos de los receptores, y en

® Definicién de promocién. http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-definicion-
concepto.html




esencia, es eso lo que se pretende lograr cuando se emplea a la

"promocion".’

2.1.1. Objetivos de la Promocion

"Si se quiere que la promocion sea eficaz hay
gue definir claramente sus objetivos "

Jerome McCarthy y William Perreault, Jr.

Al momento de disefiar un “Programa de Promocion”, lvan Thompson
comenta que los mercadologos deben tomar decisiones acerca de cuales
seran los objetivos que pretenderan lograr con la promocion. Este punto es
indispensable porque ademas de definir aquello que se quiere lograr, permite
tomar otras decisiones, por ejemplo, acerca de la combinacién de
herramientas de la promocion que se va a emplear, la cantidad de dinero que

Se va a presupuestar, entre otros.

Por ello, es importante que los mercadélogos tengan un buen
conocimiento acerca de cuales son los principales objetivos de la promocion
con la finalidad de que estén mejor preparados para especificar en sus
programas de promocién aquello que pretenderan lograr con esta

herramienta de la mezcla de mercadotecnia.
El autor nos establece los principales objetivos de la promocion:

Si bien, se pueden establecer diversos objetivos para la promocion,
existen tres tipos principales de objetivos que los mercadologos deberian

tomar en cuenta durante el disefio de su Programa de Promocion.

7 .z . . .
Concepto de promocion. http://www.promonegocios.net/promocion/concepto-promocion.html



Estos objetivos son los siguientes:

a)

b)

Objetivo Global de la Promocion:  Citando a McCarthy y Perreault el
autor nos dice que, el objetivo global de la promocion es influir en el
comportamiento. Algo que las empresas esperan conseguir con la
promocion es que la audiencia prevista o0 grupo de posibles
compradores a quienes va dirigido el programa de promocion,
prefieran y adquieran el producto que ofrecen. Para ello, necesitan
influir en su comportamiento, lo cual, no es algo facil de lograr, y es
por ello, que este es precisamente el objetivo global de la promocién.
Objetivos Béasicos o Fundamentales de la Promocion: Para
intentar influir en el comportamiento de la audiencia prevista, los
mercadologos deben considerar tres objetivos basicos o
fundamentales: Informar, persuadir o recordar

e Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles
compradores la existencia del producto, los beneficios que
éste brinda, el cémo funciona, el donde adquirirlo, entre otros.
Cita a Stanton, Etzel y Walker, el producto mas util fracasa si
nadie sabe de su existencia. Este objetivo de la promocién es
por lo general aplicable a: 1) productos de naturaleza compleja
y técnica, como automoviles, computadoras y servicios de
inversion; 2) la introduccion de marcas "nuevas" en clases
"viejas" de productos; 3) la introduccion de productos
totalmente nuevos o innovadores; 4) la sugerencia de nuevos
usos para el producto, 5) la creacion de una imagen para la
compaiia .

» Persuadir y que en la industria farmaceutica lo podemos llamar
Impacto Promocional: Es decir, inducir o0 mover con razones
al grupo de posibles compradores  a que realicen una compra

0 una determinada accion. Segun McCarthy y Perreault, un



objetivo de persuasion significa que la empresa intentara crear
un conjunto de actitudes favorables para que los consumidores
compren y sigan comprando su producto. Este objetivo de la
promocion se persigue cuando: 1) la audiencia prevista tiene un
conocimiento general del producto y de como éste satisface sus
necesidades y 2) existen competidores que ofrecen productos
semejantes a la misma audiencia. En consecuencia, el objetivo
de la promocion cambia de informar al grupo de posibles
compradores (audiencia prevista), a persuadirlos a que
adquieran la marca de la empresa, en lugar de adquirir una
marca competidora.

* Recordar y que en la industria farmacéutica se le denomina
Posicionamiento: Es decir, mantener el producto y el nombre
de la marca en la mente del pdblico. Segun Stanton, Etzel y
Walker, dada la intensa competencia para atraer la atencion de
los consumidores, hasta una firma establecida debe recordar
constantemente a la gente sobre su marca para conservar un
lugar en sus mentes. Este objetivo de la promocion se persigue
cuando los clientes ya conocen el producto, estan convencidos
de sus beneficios y tienen actitudes positivas hacia su mezcla
de mercadotecnia (producto, plaza, precio y promocion). En
consecuencia, el objetivo es simplemente traer a la memoria de
los clientes la marca del producto que se ofrece, (por ejemplo,

como lo hace la Coca Cola).

c) Objetivos Especificos de la Promocion: A un nivel mas de detalle,
la promocién tiene objetivos especificos qué lograr. Entre ellos se

encuentran los siguientes:

» Generar conciencia: O capacidad en la audiencia prevista de

reconocer o recordar el producto o marca.



* Obtener el interés: O aumento en el deseo (en la audiencia
prevista), de informarse acerca de algunas caracteristicas del
producto o marca.

» Conseguir la prueba: O la primera compra real del producto o
marca y el uso o consumo del mismo.

» Lograr la adopcion: Es decir, que luego de que los clientes
tuvieron una experiencia favorable en la primera prueba, se
debe conseguir la compra y usos recurrentes del producto o

marca por parte del consumidor.

En este punto, cabe sefalar que estos objetivos especificos deben ser
adaptados al ciclo de vida del producto en si. Por ejemplo, para un producto
gue recién sera lanzado al mercado se podria incluir en su Programa de
Promocion los cuatro objetivos, desde generar conciencia hasta lograr la
adopcion. En cambio, para una marca que se encuentra en su etapa de
madurez tal vez so6lo sea necesario "mantener la adopcion®, es decir, lograr

gue los clientes sigan comprando y haciendo usos recurrentes del producto.
El autor nos sefala que es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, los objetivos de la promocién
deben poseer tres cualidades importantes: 1) disefiarse para una audiencia
prevista bien definida, 2) ser susceptibles de medicién y 3) abarcar un

periodo especificado.

Cita otra recomendacion de Richard L. Sandhusen quien dice: “El o los
objetivos promocionales de una campafia deben ser formulados con claridad,
medibles y adecuados para la etapa de desarrollo de mercado. Por ejemplo,

un objetivo formulado con claridad seria "aumentar las ventas un 15% el



proximo afo”, el cual no seria realista si la mayoria de los clientes

prospectivos alin no estan concientes de la existencia del producto”.?

2.2. Técnicas de Venta

Las técnicas son herramientas como las considera Rafael Mufiz
Gonzélez quien, comenta en su libro sobre Marketing, que “son instrumentos
gue se aplican en el proceso de venta para persuadir al cliente o posible
cliente hacia la propuesta del vendedor. La mayoria estan basadas en la
Psicologia, la Sociologia y, fundamentalmente, en la observacion del trabajo
de los mejores profesionales de la venta. Pero no es suficiente con el
conocimiento de estas herramientas. Los vendedores deben ser, ademas,
habiles en su manejo, por lo que necesitaran entrenamiento y experiencia

para poner en marcha un proceso de venta”.

Uno de los sistemas mas clasicos de venta que tuvo gran éxito, e incluso
hoy en dia tiene vigencia, es la venta a través del método AIDDA que, en el
afio 1947, Percy H. Whaiting presentd en su libro Las Cinco Grandes Reglas
de la Venta, cuya importancia ha sido trascendental en la historia de las
técnicas de venta.

En ellas se seguia, por primera vez, una sistematizacion de todas las
técnicas elaboradas con anterioridad desde las importantes teorias de Elmer
Wheeler y de Dale Carnegie. EI método AIDDA sigue teniendo vigor hoy dia,
puesto que es compatible con otros sistemas y técnicas que se han puesto
de moda con posterioridad.

8Objetivos de la Promocidn. Junio 2007. http://www.promonegocios.net/promocion/objetivos-
promocion.html



AIDDA es la palabra nemotécnica de:

A: Atencion.

I: Interés.

D: Demostracion.
D: Deseo.

A: Accion.

Para el autor es posible lograr la venta si se satisfacen necesidades del
cliente y comenta que es el enfoque que deben seguir en la actualidad tanto
los profesionales del marketing como los de ventas, puesto que no se trata
de hacer una venta esporadica o puntual. Nos dice que mas importante que
hacer clientes es conservarlos y asegurarnos su fidelidad. Eso Unicamente se
conseguira con la filosofia del “yo gano-ti ganas”. En donde, tanto el
vendedor como el comprador quedan satisfechos por haber obtenido alguna

ganancia de la venta.®

Hablando del mismo método, el autor Ivan Thompson nos dice que las
técnicas de venta deben permitir, al vendedor, presentar su producto
mediante un proceso de suave fluidez, de la entrada al cierre, para que de
esa manera, se pueda obtener la respuesta deseada de su publico objetivo.
Y comenta que, diversos autores y expertos en temas relacionados con la

venta, sugieren utilizar este modelo, debido a que su estructura permite:

» Obtener la atencién del comprador;
* Mantener su interés en el mensaje;
* Provocar el deseo de adquirir el producto y

» Conseguir la accion de la compra.

? Técnicas de Venta. http://www.marketing-xxi.com/tecnicas-de-venta-100.htm



Teniendo esto en cuenta, el autor presenta cuatro técnicas de venta
basadas en el modelo AIDDA, (el autor se refiere a los pasos que deben

seguirse aplicando el modelo):

Técnica de Venta No. 1 o paso 1.- Atraer la ATENCIO N del cliente: En
esta técnica, el autor argumenta que para lograr la venta es indispensable
atraer la ATENCION del comprador hacia lo que se esta ofreciendo, lo que
implica "romper" una barrera llamada "indiferencia”, es decir, primero

necesitamos “romper el hielo” y propone algunas técnicas como:

» Hacer cumplidos y elogios: La mayoria de las personas son sensibles
a los halagos sinceros acerca de su empresa, oficina, trayectoria
académica, habilidades, hobbies o por su interés en un tema
particular.

» Dar las gracias: La gran mayoria de seres humanos somos sensibles
al agradecimiento sincero y espontaneo de alguien.

» Despertar la curiosidad: Casi todos los seres humanos somos
curiosos por naturaleza; para generar curiosidad, se necesita el
empleo de preguntas o artificios (honestos, nada de trampas).

* Presentar hechos: Para ello, puede recopilar informacion trascendente
y que este relacionado con el producto o servicio que esta ofreciendo,
para luego, convertirlo en una frase que se relacione con lo que su
cliente necesita. Para esta técnica es necesario presentar informacion
fidedigna.

» Dar la impresion de "Estoy aqui para ayudarlo™: Pocas personas se
resisten a un gentil ofrecimiento de ayuda.

* Proporcionar noticias de dltimo momento: Algo que "saca de
esquemas” a muchas personas y que captura su atencion es la
sensacion de conocer una noticia novedosa; y que ademas, le

representara algun beneficio.



Técnica de Venta No. 2.- Crear y retener el INTERES _ del cliente. Una vez
gue se ha capturado la atencion del posible comprador (que por cierto, suele
durar muy poco), se necesita crear un interés hacia lo que se esta ofreciendo
y retenerlo el tiempo suficiente como para terminar la presentacion. Para ello,

se recomienda el uso de dos técnicas:

a) Ayudar al cliente a identificar y reconocer que tiene una necesidad o
gue se encuentra ante un problema. Para que esto se logre, Ivan

Thompson recomienda:

e Guiar al posible comprador: Haciendo preguntas concernientes a lo
gue le agrada, lo que le disgusta 0 acerca de sus esperanzas, temores
y problemas (todo relacionado con lo que se esta ofreciendo); de tal
forma, que llegue por si mismo a la conclusion de que necesita algo, o
gue desea alguna cosa en especial, o sencillamente, que tiene un
problema.

» Plantear una necesidad o problema en tercera persona: Para ello, se
puede hacer referencia a un porcentaje de la poblacion o de empresas
en un rubro en particular, que tengan una necesidad o problema en
comun. Por ejemplo, a un empresario se le puede comentar acerca de
un problema que presentan el 60% de empresas relacionadas con su
rubro (puede a que su empresa le suceda lo mismo)... A un ama de
casa, se le puede mencionar una necesidad que tiene la mayoria de
hogares con hijos... A un médico, se le puede decir que un alto
porcentaje de especialistas venian reclamando por un medicamento

"X"...
Cabe destacar, que en todos los casos se debe presentar datos fidedignos.

b) Hacer unas cuantas sugerencias tentadoras sobre la forma en que el
producto o servicio puede beneficiar al comprador; de esta forma

estaremos buscando el interés del cliente.



Técnica de Venta No. 3.- Despertar el DESEQO __ por adquirir lo que se esta

ofreciendo. En esta etapa, la principal tarea del vendedor es la de ayudar a

su cliente a que entienda que el producto o servicio que se le esta

presentando, lograra la satisfaccion de sus necesidades o deseos, 0 que

sera la mejor soluciébn a sus problemas. Para ello, se puede hacer lo

siguiente:

Explicar detalladamente qué es lo que hace el producto o servicio,
como funciona y qué servicios adicionales incluye (garantias, plazos
de entrega, mantenimientos, etc.).

Mencionar las ventajas mas importantes que tiene el producto, con
respecto a otro similar de la competencia (sin mencionar el nombre del
competidor). También es muy necesario presentar una lista de las
ventajas de tener o adquirir el producto o servicio y las desventajas de
no tenerlo.

Hacer uso de los beneficios mas fuertes que el producto ofrece. Por
ejemplo, un ama de casa no compra una lavadora, compra lo que esa
lavadora hara por ella: Menos esfuerzo en el lavado, mas tiempo para
cuidar a los nifios, cuidado de sus manos, ropa mas limpia, etc. Por
tanto, son esos los beneficios (lo que hace el producto por el cliente),

los que despiertan el deseo hacia lo que se esta ofreciendo.

El dltimo paso o Técnica de venta No. 4  consiste en llevar al cliente a

hacia la accion y cerrar la venta. Este paso se analizara en el siguiente

capitulo al que se ha denominado cierre de ventas.™

1% Técnicas de Venta basadas en el modelo AIDA. http://www.promonegocios.net/venta/tecnicas-

venta.html



2.2.1. Cierre de ventas

En el capitulo anterior se hacia mencion de la técnica de ventas nimero
cuatro que proponia Ivan Thompson, la cual consistia en llevar al cliente
hacia la accion y cerrar la venta, por lo tanto se considera a éste como el
altimo paso. No se puede decir que sea el mas importante porque es una
consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo caso, es la parte definitiva
porque en ella se produce el resultado que se desea obtener: "El pedido o la

orden de compra”.

Para el cierre de venta, se llega a un momento en el que existen dos
puntos de vista:

- El del cliente: Quien esta evaluando si los beneficios del producto van
a satisfacer su necesidad o deseo, 0 van solucionar su problema, y
ademas, esta comparando las ventajas y desventajas de tener o no el
producto o servicio.

- El del vendedor: Quien, considera que es el momento oportuno para
ayudar al cliente a decidirse por la compra y para persuadirlo de que

actle sin demora.
Algunas técnicas de cierre aconsejan lo siguiente:

- Evitar una atmosfera de presién: Es decir, que no se debe insistir
demasiado, porque se terminard irritando al cliente.

- Establecer razones para comprar: Pero, basados en hechos y
beneficios que satisfacen necesidades o deseos, o0 solucionan
problemas.

« Pedir la orden de compra: Después de presentados los hechos y
beneficios, nada mas légico que pedir la orden de compra. Por
ejemplo, diciendo algo parecido a esto: "Sr. Pérez, invierta en su

comodidad ahora y disfrute del mejor servicio de forma inmediata...",



0, "Solicitelo en este preciso momento y disfrute de la lectura en unos

cuantos minutos..."!!

Otro autor, Gustavo Massa, propone la Técnica del Cierre de Ventas.
Donde en ésta, el principio basico es: “Cierre de Venta no puede ser forzado
ni apresurado”. A demas presenta dos conceptos fundamentales que debe

considerar el vendedor para alistarse al cierre de la operacion:

El concepto de oportunidad:  Esta determinado por el grado de

madurez que haya alcanzado la decision de compra.

El concepto de valor: Es el grado de importancia que el cliente
asigna a un beneficio aceptado. Por eso, en el desarrollo de la
entrevista hemos hecho hincapié en la importancia de la cuantificacion

de las necesidades y en consecuencia de los beneficios.

El autor da una clasificacion de los estados de madurez del cliente,

refiiendose al momento en el que se podria plantear el cierre de la venta.

Distinguimos tres estadios compatibles con el diagrama de proceso de
toma de decisiones de compra, y que permiten saber en qué momento, el

vendedor debe o puede cerrar su venta:

 Estado inmaduro: EIl cliente estd evaluando todas las opciones sin
distinguir la empresa. El cliente no identifica ventajas competitivas de la
empresa porgue aun no relaciona sus necesidades con los beneficios del

proveedor.

Actitud del vendedor: Debe conocer el universo del cliente, a través de
sondeos de posicion y buscar sus verdaderas carencias a través de las

preguntas de problemas.

" Ibidem.



e Estado madurando: EIl cliente estd evaluando un grupo menor de
opciones y halla algunos beneficios en la empresa como proveedor. Pero
a pesar de ello aun no estd en condiciones de optar por la solucion,

porque los beneficios aun no tienen proyectado su valor.

Actitud del vendedor: Debe convertir el beneficio en valor, de modo que

sea percibido como tal por el cliente.

» Estado Maduro: El cliente otorga valor a los beneficios de la empresa
como proveedor. De ese modo vincula plenamente sus necesidades, de
mayor a menor importancia, con los beneficios que ofrece el vendedor.

Aqui aparece la oportunidad y es el momento del cierre.

Gustavo Massa propone una Técnica del Cierre 'y comenta que la forma

correcta de cerrar un negocio tiene dos pasos:

» Recordar al cliente el beneficio del mayor valor aceptado (solamente si no
fuera suficiente se debe agregar un segundo beneficio).

» Solicitar su compromiso de compra.

Importante: si el cierre es rechazado, se debe acudir al recurso de un

sondeo amplio.*?

2 )a Técnica del Cierre de Venta. http://www.mailxmail.com/curso-tecnicas-profesionales-

venta/tecnica-cierre-venta
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3.1. La Comunicacién en la Relacion Médico-Represen  tante

La relacion Médico-Representante se establece ante la necesidad que
tiene el Representante Médico de lograr la venta de los productos que tiene a
Su cargo y esta venta se realiza mediante la promocién de los mismos. Se
debe tomar en cuenta que, dicha venta es de productos intangibles e incluso
el mismo médico no compra de forma literal, mas bien, la venta se refiere al
hecho de que el médico prescribe un medicamento a un paciente con algun
tipo de padecimiento cuyo cuadro sintomatico es posible ser tratado con “X” o
“Y” medicamento y es aqui donde el médico tiene la posibilidad de decidir

qué alternativa es la mas adecuada para este paciente.

Sin embargo, existen en el mercado un gran numero de alternativas
adecuadas para diversas patologias (se entiende por mercado todos los
productos especificos que existen para cierto tipo de padecimiento),
considerando esto la razon de ser del Representante Médico debido a que
necesita realizar una labor de venta donde pueda aplicar una adecuada
Técnica de Ventas para que el médico se decida por el producto que tiene en
promocion. Por dltimo, la venta se logra cuando el paciente compra en la

farmacia el producto que el médico le receto.

Para que se logre esta venta, es necesario que el Representante Médico
establezca una relacion de comunicacién con su médico, la cual debe ser
Efectiva, Eficaz y Asertiva con base en las diferentes Técnicas de Venta que
se han desarrollado en el campo de la mercadotecnia. El objetivo principal
del Representante con el médico, al comunicarse, es el de lograr una

permanente relacion que les permita alcanzar sus objetivos.

Por ejemplo, algunos de los aspectos importantes que el representante

necesita considerar para lograr esta relacion son:



» Contar con los conocimientos basicos de los productos a su cargo.

» Desarrollar la habilidad de expresar de forma adecuada los conceptos
gue maneja.

» Propiciar el didlogo con sus médicos (Feed Back).

» Adoptar una postura de empatia.

» Investigar habitos prescriptivos, necesidades y emociones de sus
médicos.

» Evitar distractores para lograr la comunicacion.

Con el objetivo de entender mejor esta relacion de comunicacion se ha
revisado la literatura especifica sobre el tema, que conforma el marco tedrico

de ésta investigacion y que se desarrolla en los subcapitulos siguientes.

3.2. La Comunicaciéon Humana Interpersonal

Diversos autores coinciden en que no existe una definicidbn Unica y
precisa de comunicaciéon. Son tantos los campos e intereses de donde es
objeto de estudio, que puede integrarse en la sociologia, psicologia,
economia u otras disciplinas. El reclamo por tratar de encontrar un objeto
propio de estudio tiene ya muchos afos y el desarrollo teérico ha aprendido a
desarrollarse aun a pesar de tal dificultad.

No obstante, se considera que es en la comunicacion interpersonal (la
gue se efectia, sobre todo, entre dos personas y cara a cara), de donde
podemos partir para entender mejor el concepto de comunicacién. Asi lo
hicieron los primeros tedricos y las distintas corrientes y escuelas en el
devenir histérico. Ademas, este tipo de comunicacion representa una variable
principal en el presente estudio y retoma los conceptos desarrollados por el

enfoque sistémico en especial por la Escuela de Palo Alto (California, USA)



y en patrticular la Teoria desarrollada por Paul Watzlawick, Babelas y Jakson

nos ha parecido la mas adecuada.

Y a pesar de que el texto fue escrito hace ya cuatro décadas mantiene
una vigencia y ha servido de punto de partida para otros estudios, que
podrian servir de material para la realizacion de otro trabajo de investigacion.
La intencion, en éste, es la de respaldar teéricamente mediante algunos
conceptos la necesidad que tienen los Representantes Médicos, dentro de la
industria farmacéutica, de establecer una comunicacion eficiente con los

meédicos para el logro de objetivos mutuos.

Paul Watzlawick® estudié el fenémeno de la comunicacién humana desde
un punto de vista sistémico, que a su vez considera tres enfoques:
sintactico, semantico y pragmatico . Y explica cada uno de los tres
enfoques: La sintactica abarca los problemas relativos a transmitir
informacion, en cuanto al canal, codificacion, capacidad, ruido, redundancia y

otras propiedades estadisticas del lenguaje. En cuanto a la semantica , el

! paul Watzlawick Nacié el 25 de Julio de 1921 en Villach, Austria; murio el 31 de Marzo de 2007 en
Palo Alto, California. Fue uno de los principales autores de la Teoria de la comunicacion humanay
del Constructivismo radical, y una importante referencia en el campo de la Terapia familiar, Terapia
sistémica y, en general, de la Psicoterapia. Desde 1960, residié y trabajo en Palo Alto, California,
Estados Unidos. Tras completar sus estudios primarios en Villach, Paul Watzlawick estudié
Psicologia y Filologia en la Universidad de Venecia y se gradud en 1949. Trabajé en el Instituto C. G.
Jung en Zurich, donde recibio otro diploma en 1954. En 1957 continud su labor de investigacion en
la Universidad de El Salvador. En 1960,fue invitado por Don D. Jackson a continuar sus
investigaciones en el Mental Research Institute de Palo Alto. En 1967, comenzé a impartir clases de
Psiquiatria en la Universidad de Stanford. En Palo Alto, Watzlawick estudié en compaiiia de sus
colegas la teoria del Doble Vinculo (Double Bind), aunque su mayor aportacion, en relaciéon
también con el trabajo de Gregory Bateson, es en el campo de la Pragmatica de la comunicacién
humana. http://es.wikipedia.org/wiki/Paul Watzlawick




significado constituye su preocupacion central. Por udltimo la comunicacion

afecta a la conducta y este es un aspecto pragmatico .2

Segun Watzlawick, existen cinco axiomas en su teoria de la comunicacion
humana. Se consideran axiomas porque su cumplimiento es indefectible® en
otros términos, reflejan condiciones de hecho en la comunicacion humana,
gue nunca se hallan ausentes. En otras palabras: el cumplimiento de estos
axiomas no puede, por légica, no verificarse.

« Axioma uno. La imposibilidad de no comunicar. Es imposible no
comunicarse: Todo comportamiento es una forma de comunicacion.
Como no existe forma contraria al comportamiento («no
comportamiento» 0 «anticomportamiento»), tampoco existe «no

comunicacion».

« Axioma dos. Los niveles de contenido y relaciones d e
comunicacion. Toda comunicacion tiene un nivel de contenido y un
nivel de relacién, de tal manera que el ultimo clasifica al primero, y es,
por tanto, una metacomunicacion: Esto significa que toda
comunicacion tiene, ademas del significado de las palabras, mas
informacion sobre como el que habla quiere ser entendido y que le
entiendan, asi como, como la persona receptora va a entender el
mensaje; y como el primero ve su relacion con el receptor de la
informacion. Por ejemplo, el comunicador dice: «Cuidate mucho». El
nivel de contenido en este caso podria ser evitar que pase algo malo y
el nivel de relacion seria de amistad-paternalista.

2 Watzlawick, Paul, Beavin Bavelas, J. y Jackson, D. D. Teoria de la Comunicacion Humana, Ed.
Herder. 1981Pag. 25.

* Indefectible adj. Que no puede faltar o dejar de ser o que tiene que ocurrir de manera necesaria: de
modo indefectible, el Sol sale cada dia por el Este. Diccionario Enciclopédico Usual. México. Ed.
Larousse México. 2008. p.375.



Axioma tres. La puntuacion de la secuencia de hecho s. La
naturaleza de una relacion depende de la gradaciébn que los
participantes hagan de las secuencias comunicacionales entre ellos:
tanto el emisor como el receptor de la comunicacion estructuran el
flujo de la comunicacién de diferente forma y, asi, interpretan su propio
comportamiento como mera reaccion ante el del otro. Cada uno cree
gue la conducta del otro es «la» causa de su propia conducta, cuando
lo cierto es que la comunicacion humana no puede reducirse a un
sencillo juego de causa-efecto, sino que es un proceso ciclico, en el
gue cada parte contribuye a la continuidad (o ampliacion, o
modulacion), del intercambio. Un ejemplo es el conflicto entre Israel y
Palestina, donde cada parte actia aseverando que no hace mas que

defenderse ante los ataques de la otra.

Axioma cuatro. Comunicacion digital y analogica. La comunicacion
humana implica dos modalidades: la digital y la analdgica: la
comunicacion no implica simplemente las palabras habladas
(comunicaciéon digital: lo que se dice); también es importante la

comunicacion no verbal (o comunicacién analogica: como se dice).

Axioma cinco. Interaccion simétrica y complementari a. Los
intercambios comunicacionales pueden ser tanto simétricos como
complementarios: dependiendo de si la relacion de las personas
comunicantes estd basada en intercambios igualitarios, es decir,
tienden a igualar su conducta reciproca (p. ej.: el grupo A critica
fuertemente al grupo B, el grupo B critica fuertemente al grupo A); o si
esta basada en intercambios aditivos, es decir, donde uno y otro se
complementan, produciendo un acoplamiento reciproco de la relacién
(p. ej.: A se comporta de manera dominante, B se atiene a este
comportamiento). Una relacion complementaria es la que presenta un

tipo de autoridad (padre-hijo, profesor-alumno) y la simétrica es la que



se presenta en seres de iguales condiciones (hermanos, amigos,

amantes, etc.)*

Lo anterior sirve para comprender que en la relacion Médico-
Representante, el Visitador Médico, siempre va a estar comunicando algo y
el médico, que es con quien se entrevistara para hacer la promocién de sus
productos, reacciona de una forma u otra, determinada por el mensaje que
éste perciba. En esto radica la importancia de que se establezca una
comunicacion eficiente/efectiva para lograr el objetivo final del Representante
Médico que es la adopcion de los productos en el habito prescriptivo de los

médicos.

Partiendo del concepto de nuestro autor, podemos considerar que los
Axiomas que propone, se pueden observar ligados intrinsecamente al trabajo
del Representante Médico debido a que éste, al ser el contacto de la
empresa farmacéutica con el médico, y que a demés es considerado como la
imagen del laboratorio, necesariamente debera lograr la relaciébn con los
meédicos y para esto necesita comunicarse. Y es aqui donde se aplica la

teoria. Primer Axioma: Lo que a menudo el Representante no sabe 0 no

considera es que siempre se esta comunicando; al llegar al consultorio se
comunica, tanto de forma verbal como no verbal, mediante la forma de vestir,
el manejo de sus expresiones, la actitud que demuestra desde que saluda al

médico, el entusiasmo que imprime al hacer su promocion, etc.

Por otra parte, el sequndo Axioma se puede ver aplicado cuando el

Representante Médico cree estar dando los argumentos necesarios para
convencer al médico, sin embargo, no basta con el sélo hecho de hablar de
alguna caracteristica del producto, mas bien se necesita dar a entender el
porqué es un beneficio dicha caracteristica y la forma en la que, al médico le

sera de utilidad.

* Axiomas de Watzlawick.

i/Paul Watzlawick




El tercer Axioma se puede visualizar durante todo el proceso de la

entrevista por ejemplo: si se logra la empatia con el médico, desde el
principio de la visita, sera mas factible que se desarrolle una promocién en un

ambiente confortable y libre de tensiones para ambos.

En cuanto a los Axiomas cuatro vy cinco; también se observan durante el

trabajo del Representante con la variante de que los médicos, al no ser
iguales, se necesita adecuar el mensaje al tipo de personalidad de éstos en
donde, a determinado médico se necesitard ser mas directo y especifico,
mientras que con otros se necesitara explayarse en la platica o ser mas
sutiles en el trato. Sin embargo y pese a los diferentes tipos de médicos, el
Visitador Médico debe tener especial cuidado en lograr que sea percibido
como alguien necesario para éste, ya sea por el servicio, por la informacion
gue le proporciona, por el material que le deja o por alguna otra situacién que

favorezca a una interaccién de ganar-ganar en una relacion complementaria.

Si bien a nivel tedrico los conceptos de Watzlawick, nos dan
entendimiento sobre muchos tipos distintos de comunicacion, no podemos
omitir que la relacion entre el Representante Médico y el médico es de
caracter comercial, por tal motivo se ha considerado investigar y aclarar los
conceptos relacionados con la comunicacion empresarial y las caracteristicas

gue ésta debe asumir para lograr sus fines.

3.3. La Comunicacién en la Empresa

3.3.1. Definiciébn de Comunicacién Empresarial

El Prof. Benigno E. Alicea definié a la comunicacion empresarial como el
conjunto total de mensajes, que se intercambian entre los integrantes de una

organizacion, y entre ésta y su medio. Es decir, dichos mensajes se



intercambian entre los miembros de la organizacion y su medio; estos

mensajes se pueden transmitir en diferentes niveles y de diversas maneras.

La comunicacién empresarial (ejecutiva) contiene una gran cantidad de
elementos, internos como externos, que ayudan a la proyeccion de una

imagen corporativa eficiente.

La comunicacion empresarial es el conjunto de mensajes que una
organizacion proyecta a un publico determinado a fin de dar a conocer su
mision y vision, y establecer una empatia entre la organizacion y el publico

determinado.

Esta comunicacion debe ser dindmica, planificada y concreta, lo que la
convertird en una herramienta de direccion y orientacion sinérgica, basada en

una retrocomunicacion constante.®

3.3.2. Definicion de Comunicacién Corporativa

En la pagina de wikilearning.com definen a la Comunicacion Corporativa
como el conjunto de mensajes que una institucion (empresa, fundacion,
universidad, ONG, etc.) proyecta a un publico determinado (Publico/target) a
fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr establecer una empatia entre

ambos.

La Comunicacion Corporativa tiene que ser dinamica, planificada y
concreta, constituyéndose en una herramienta de direccion u orientacion

sinérgica, basada en una retroalimentacién constante.®

> Comunicacién empresarial (ejecutiva)
http://www1.uprh.edu/ccc/ADEM/Comunicacion%20empresarial%20ejecutiva/ADEM CEE.pdf

6 e e . . .z .
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http://www.wikilearning.com/monografia/la_comuniacion corporativa/11644-3




En estas dos definiciones de Comunicacion Empresarial y Corporativa,
podemos observar que se considera la comunicacion como el conjunto de
mensajes que se intercambian entre la organizacién, los empleados y éstos
con su medio para proyectar la misién, visién, asi como para dar una imagen
frente al publico interno y externo. Donde se debe manejar un lenguaje claro
y nos sugieren que la comunicacion debe ser dindmica, planificada y

concreta; utilizando la retroalimentacion.

3.3.3. Eficacia, Efectividad, Eficiencia y Asertivi  dad

Para comprender mejor los términos con los cuales se pretende dar
proyeccion a la comunicacion se ha buscado el significado de los términos:
eficacia, eficiencia, efectividad y asertividad, los cuales se obtuvieron del
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola en su vigésima

segunda edicion y otras fuentes electrénicas.’

Eficacia

» Eficacia es: (Del lat. efficacia). Y significa capacidad de lograr el

efecto que se desea o se espera.?

» EIl significado de eficacia segun Wikipedia se concibe desde el

aspecto filoséfico y es: la capacidad de la causa eficiente para

’Real Academia de la Lengua Espafiola. http://www.rae.es/RAE/Noticias.nsf/Home?ReadForm y

de la Enciclopedia Libre llamada Wikipedia: http://es.wikipedia.org

8 .« o oz . o
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buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=eficacia




producir su efecto, es decir, la capacidad de lograr el efecto que se

desea o se espera.’

Efectividad

Efectividad es: Capacidad de lograr el efecto que se desea o se

espera.’®

La efectividad es definida por Wikipedia como la capacidad de lograr
un efecto deseado, esperado o anhelado. En cambio, eficiencia es la
capacidad de lograr el efecto en cuestién con el minimo de recursos

posibles viables.

Ejemplo: matar una mosca de un cafionazo es eficaz (o efectivo:
conseguimos el objetivo) pero poco eficiente (se gastan recursos

desmesurados para la meta buscada). Pero acabar con su vida con un

matamoscas, aparte de ser eficaz es eficiente. Stephen Covey define
la efectividad como el equilibrio entre la eficacia y la eficiencia, entre

la produccion y la capacidad de produccion.**

De acuerdo a estas dos fuentes de informacidon nos atrevemos a decir

gue efectivo y eficaz significan lo mismo.

? La Eficacia

1% pefinicién de Efectividad
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=efectividad
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Eficiencia

» Eficiencia es: (Del lat. efficientia). Capacidad de disponer de alguien

o de algo para conseguir un efecto determinado.*?

» Para Wikipedia la palabra eficiencia proviene del latin efficientia que
en espafol quiere decir, accion, fuerza, produccién. Se define como la
capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un efecto
determinado (con el minimo de recursos posibles viables) . No debe
confundirse con eficacia que se define como la capacidad de lograr el
efecto que se desea o se espera.’®

Asertividad
La enciclopedia libre llamada Wikipedia define la asertividad de la
siguiente forma: la asertividad se diferencia y se sitla en un punto
intermedio entre otras dos conductas polares: la agresividad vy la

pasividad (o no asertividad). Suele definirse como un comportamiento

comunicacional maduro en el cual la persona no agrede ni se somete a la
voluntad de otras personas, sino que manifiesta sus convicciones y

defiende sus derechos.

Es una forma de expresion consciente, congruente, clara, directa y
equilibrada, cuya finalidad es comunicar nuestras ideas y sentimientos o

defender nuestros legitimos derechos sin la intencion de herir o

!2 Definicién de Eficiencia
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=eficiencia
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perjudicar, actuando desde un estado interior de autoconfianza, en lugar

de la emocionalidad limitante tipica de la ansiedad, la culpa o la rabia.**

3.3.4. La Comunicacion Efectiva - Eficaz

En una publicacion se encontré6 que la autora Catherine A. Barsallo G.
define la comunicacion efectiva como la comunicacién que a través de
buenas destrezas y formas de comunicacion, logra el propdsito de lo que se
quiere transmitir o recibir. Dentro de la comunicacion efectiva el trasmisor y el
receptor codifican de manera exitosa el mensaje que se intercambia. O sea

gue ambos entienden el mensaje transmitido.

También tenemos que la comunicacion efectiva es "Explorar las
condiciones que hacen posible que la comunicacion sea provechosa y

eficaz".?®

Otro concepto de comunicacion eficaz lo encontramos con el autor Angel
A. Marcuello Garcia quién, desde el punto de vista de la sociologia comenta:
“Somos primordialmente seres sociales”, en el sentido de que pasamos la
mayor parte de nuestras vidas con otras personas. Por consiguiente, es
importante aprender a entenderse con los otros y a funcionar
adecuadamente en situaciones sociales. Ciertas habilidades de

comunicacion nos ayudan a mejorar las relaciones interpersonales”.

También afade: “La comunicacion es el acto por el cual un individuo
establece con otro un contacto que le permite transmitir una informacion. En
la comunicacion intervienen diversos elementos que pueden facilitar o

dificultar el proceso”.

% Asertividad
http://es.wikipedia.org/wiki/Asertividad

!> La Comunicacién Efectiva
http://www.monografias.com/trabajos70/comunicacion-efectiva/comunicacion-

efectiva.shtml#fintroducca



Por otra parte, en relacion a la comunicacion eficaz comenta: “La
comunicacion eficaz entre dos personas se produce cuando el receptor

interpreta el mensaje en el sentido que pretende el emisor”.

De igual forma sefiala que la comunicacion humana se puede agrupar en

dos grandes categorias: la comunicacién verbal y la no verbal.

- La comunicacién verbal se refiere a las palabras que utilizamos y a las
inflexiones de nuestra voz (tono de voz).

- La comunicacién no verbal hace referencia a un gran numero de
canales, entre los que se podrian citar como los mas importantes el
contacto visual, los gestos faciales, los movimientos de brazos y

manos o la postura y la distancia corporal.
Comunicacion verbal

- Palabras (lo que decimos)

« Tono de nuestra voz
Comunicacién no verbal

« Contacto visual
« Gestos faciales (expresion de la cara)
+ Movimientos de brazos y manos

- Posturay distancia corporal

Pese a la importancia que le solemos atribuir a la comunicacion verbal,
entre un 65 % y un 80 % del total de nuestra comunicacion con los demas la
realizamos a través de canales no verbales. Para comunicarse eficazmente,
los mensajes verbales y no verbales deben coincidir entre si. Muchas
dificultades en la comunicacion se producen cuando nuestras palabras se

contradicen con nuestra conducta no verbal; para ello se muestra un ejemplo:



Un hijo le entrega un regalo a su padre por su cumpleafios y éste, con

una expresion de decepcion, dice: “Gracias, es justo lo que queria”.

Mostrando la incongruencia de lo que dice con lo que se expresa.'®

En la publicacién sobre comunicacion efectiva, la misma autora sugiere

puntos claves para que se logre este tipo de comunicacion; y se retoman

algunas que se consideran mas adecuadas:

Manténgase en contacto siempre : Una buena regla es que durante
una crisis nunca es suficiente lo que comunique - siempre que lo haga
en forma honesta, abierta y consistente. Emita sus mensajes una y
otra vez. Refuércelos en tantos medios y formatos como sea
apropiado: reuniones, sesiones Preguntas y Respuestas, grabaciones,
videos, publicaciones de prensa, conferencias, cartas personales, e-

mails, folletos, etc.

Cada persona tiene diferentes estilos de aprendizaje y escucha; por lo
que debe probar una variedad de canales de comunicacién para

asegurar que su mensaje llegue a todos.

Sea claro y preciso: Para tener éxito en una comunicacion de crisis,
los mensajes deben ser transmitidos con claridad, especificidad y
coherencia. La comunicacion confusa y ambigua es su peor enemigo
en una crisis. Por lo tanto, tdmese el tiempo necesario para
asegurarse gue sus mensajes sean planteados de forma clara y

precisa y en consecuencia, sean mas facilmente entendidos.

Reunase cara a cara: Cuando le sea posible, relnase directamente
con su equipo de trabajo. Y, mejor aun, si lo hace mas de una vez. En
situaciones de estrés, un interlocutor puede no escuchar cuando un
mensaje es dicho por primera vez, o puede no leer el material impreso

entregado en una primera reunién. Las sesiones de seguimiento le

' HABILIDADES DE COMUNICACION: Técnicas para la Comunicacion Eficaz http://www.psicologia-
online.com/monografias/5/comunicacion_eficaz.shtml



dan la oportunidad de repetir la informacion hasta que todos la
incorporen. Multiplicar los encuentros, también brinda a los oyentes
mas oportunidades de evaluar -y expresarle- qué tan bien usted esta

encaminando el mensaje.

Fomente un feedback de 360% La comunicacibn no puede ser
solamente "de arriba hacia abajo", particularmente en una crisis. Usted
necesita recibir preguntas, inquietudes, ideas, preocupaciones,
“insights”’ de todos los miembros de la organizacién. Una vez mas,
las reuniones frecuentes con grupos e individuos son una buena
manera de fomentar el didlogo en dos direcciones. También puede
obtenerse un feedback util escuchando los comentarios informales que
existen en toda compafia. Se enterara de aquellos temas en los que
la mayoria se esta focalizando y, de esta manera, podra ajustar

adecuadamente sus mensajes clave.

Espere lo imprevisible: En tiempos de crisis o cambios, lo
imprevisible esta destinado a ocurrir. La comunicacion serd mas fluida
si usted cuenta con un Plan de Respuesta adecuado. Las acciones
rapidas y seguras tranquilizan a las personas y les brindan

confianza.'®

17

Insight: conocimiento profundo, idea, comprension, entendimiento, comprensién intuitiva,

percepcidn intuitiva, comprension repentina, percepcidn, introspeccion, realizacion, apreciacién,
visidn interior, descubrimiento subito, comprensidn subita, comprensidn interior, perspicacia, visién
intuitiva, conocimiento intuitivo, discernimiento, penetracién.

http:

www.babylon.com/definition/insights/Spanish
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En este mismo articulo la autora nos propone algunas Técnicas de

Comunicacién Eficaz como son:

La escucha activa : Uno de los principios mas importantes y dificiles de
todo el proceso comunicativo es el saber escuchar . La falta de
comunicacion que se sufre hoy dia se debe en gran parte a que no se sabe
escuchar a los demas. Se esta mas tiempo pendiente de las propias
emisiones, y en esta necesidad propia de comunicar se pierde la esencia de
la comunicacion, es decir, poner en comuan, compartir con los demas. Existe
la creencia errénea de que se escucha de forma automatica, pero no es asi.
Escuchar requiere un esfuerzo superior al que se hace al hablar y también

del que se ejerce al escuchar sin interpretar lo que se oye.

Existe una gran diferencia entre oir y escuchar, de acuerdo con la autora
y nos especifica que “el oir es simplemente percibir vibraciones de sonido.
Mientras que escuchar es entender, comprender o dar sentido a lo que se
oye”, también comenta que “la escucha activa se refiere a la habilidad de
escuchar no sélo lo que la persona estd expresando directamente, sino
también los sentimientos, ideas o pensamientos que subyacen a lo que se
esta diciendo. Para llegar a entender a alguien se precisa, asimismo, cierta

empatia, es decir, saber ponerse en el lugar de la otra persona”.

Algunos puntos que se deben evitar para que se logre la escucha activa,

segun Catherine A. son:

* No distraernos, porgue distraerse es facil en determinados momentos.
La curva de la atencién se inicia en un punto muy alto, disminuye a
medida que el mensaje continla y vuelve a ascender hacia el final del
mensaje, Hay que tratar de combatir esta tendencia haciendo un
esfuerzo especial hacia la mitad del mensaje con objeto de que
nuestra atenciéon no decaiga.

* No interrumpir al que habla.



* Nojuzgar.

* No ofrecer ayuda o soluciones prematuras.

« No rechazar lo que el otro esté sintiendo, por ejemplo: "no te
preocupes, eso no es nada".

* No contar "tu historia" cuando el otro necesita hablarte.

* No contra argumentar. Por ejemplo: el otro dice "me siento mal" y ta
respondes "y yo también".

« Evitar el "sindrome del experto": ya tienes las respuestas al problema

de la otra persona, antes incluso de que te haya contado la mitad.*

Otros puntos clave que se sugiere la autora para lograr la comunicacién

efectiva:

* Mostrar empatia : "Meternos en su pellejo" y entender sus motivos. Es
escuchar sus sentimientos y hacerle saber que "nos hacemos cargo",
intentar entender lo que siente esa persona. Simplemente, que somos
capaces de ponernos en su lugar. Sin embargo, no significa aceptar ni
estar de acuerdo con la posicion del otro. Para demostrar esa actitud,

usaremos frases como: "entiendo lo que sientes", "noto que...".

» Parafrasear. Este concepto significa verificar o decir con las propias
palabras lo que parece que el emisor acaba de decir. Es muy importante
en el proceso de escucha ya que ayuda a comprender lo que el otro esta
diciendo y permite verificar si realmente se estd entendiendo y no
malinterpretando lo que se dice. Un ejemplo de parafrasear puede ser:
"Entonces, segun veo, lo que pasaba era que...", "¢ Quieres decir que te

sentiste...?".

* Emitir palabras de refuerzo o cumplidos. Pueden definirse como

verbalizaciones® que suponen un halago para la otra persona o refuerzan
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su discurso al transmitir que uno aprueba, esta de acuerdo o comprende
lo que se acaba de decir. Algunos ejemplos serian: "Esto es muy
divertido"; "Me encanta hablar contigo” o "Debes ser muy bueno jugando
al tenis". Otro tipo de frases menos directas sirven también para transmitir

el interés por la conversacion: "Bien”, "umm" o "jEstupendo!".

* Resumir: Mediante esta habilidad informamos a la otra persona de
nuestro grado de comprension o de la necesidad de mayor aclaracion.

Expresiones de resumen serian:

"Si no te he entendido mal..."- "O sea, que lo que me estas diciendo es..."-
"A ver si te he entendido bien...."

Expresiones de aclaracion serian:- "¢Es correcto?"- "¢Estoy en lo

cierto?"?!

Con todo lo anterior nos podemos dar cuenta la importancia que tiene la
comunicacion efectiva dentro de las relaciones humanas y que aplican
perfectamente en la comunicacion que se da en la relacibn Médico-

Representante.

3.3.5. La Comunicacién Asertiva

Para comprender mejor la comunicacién asertiva, Wikipedia nos presenta
tres estilos basicos de comunicacion diferenciados por la actitud que revelan

hacia el interlocutor: pasivo, asertivo y agresivo.

Pasividad , o no asertividad . Es aquel estilo de comunicacion propio de

personas que evitan mostrar sus sentimientos 0 pensamientos por temor a

20 - . o . .
De acuerdo con el Diccionario de la lengua espafiola © 2005. Verbalizar significa: Expresar con

palabras, pronunciar: verbalizar sentimientos.

http://www.wordreference.com/definicion/verbalizar
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ser rechazados o incomprendidos o a ofender a otras personas. Infravaloran
sus propias opiniones y necesidades dando un valor superior a las de los

demas.

Agresividad . Este estilo de comunicacion se sitla en un plano opuesto a
la pasividad, y se caracteriza por la sobrevaloracion de las opiniones y

sentimientos personales, obviando o incluso despreciando los de los demas.

Asertividad . Es aquel estilo de comunicacion abierto a las opiniones
ajenas, dandoles la misma importancia que a las propias. Parte del respeto
hacia los demés y hacia uno mismo, planteando con seguridad y confianza lo
gue se quiere, aceptando que la postura de los demas no tiene por qué
coincidir con la propia y evitando los conflictos de forma directa, abierta y
honesta.

Suele definirse como un comportamiento comunicacional maduro en el

cual la persona no agrede ni se somete a la voluntad de otras personas, sino

gue manifiesta sus convicciones y defiende sus derechos.

Como ya se sefiald, la asertividad es una actitud intermedia entre una
actitud pasiva o inhibida y otra actitud agresiva frente a otras personas, que
ademas de reflejarse en el lenguaje hablado se manifiesta en el lenguaje no
verbal, como en la postura corporal, en los ademanes o gestos del cuerpo,

en la expresion facial, y en la voz. Una persona asertiva suele ser tolerante,

acepta los errores, propone soluciones factibles sin ira, se encuentra segura
de si misma y frena pacificamente a las personas que les atacan

verbalmente.??

22 psertividad
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3.3.6. La Comunicacién Eficiente

En la web se encontré que una comunicacion eficiente esta basada en el
establecimiento de un puente donde el emisor tenga detectado el objeto, el
lenguaje y el contenido correcto, conociendo previamente quién es el
perceptor y previendo cual serd su feedback (hacer las cosas correctas

correctamente).?®

Por otra parte Guillermo José Pedrotti, concibe la comunicacion eficiente
desde el punto de vista de la empresa y nos comenta que “todos nos
comunicamos de una u otra manera. Cada palabra, mensaje, imagen, accion
u omision deja huella en la mente de los empleados. Es necesario generar
mecanismos de gestion que permitan optimizar la comunicacion entre la

empresa y sus distintos publicos internos”.

Con relacion con las acciones que la empresa debe desarrollar, Pedrotti
aflade: “Un proceso de comunicacion eficiente requiere de la creacion de un
medio que posibilite la correcta retroalimentacion o feedback, ya que es
imprescindible para desarrollar cualquier tipo de accién que permita conocer
los deseos y necesidades del factor humano. Esta claro aqui que se debe
avanzar mas alla del clasico buzén de sugerencia, potenciando efectivos

canales de vinculacion”.

Por ultimo comenta que “solo se podra obtener un verdadero compromiso
de nuestros empleados, en el momento que éstos se sientan plenamente
identificados con la realidad empresarial. Para ello debemos transparentar
los objetivos de la empresa y comunicar integralmente la vision y valores a

todos los miembros de la organizacién”.?*

>3 La Comunicacién Eficiente
http://www.wikilearning.com/monografia/la_comuniacion corporativa-

la_comunicacion_eficiente/11644-4

** HACIA UNA COMUNICACION INTERNA EFICIENTE.
http://www.rrppnet.com.ar/retroalimentacion.htm



3.3.7. La Comunicaciéon en las Ventas o Comunicaciéon

Comercial

El mercaddlogo Rafael Mufiz percibe a la comunicacion como una
disciplina que deben dominar todos los vendedores y profesionales de la
venta. Por ello, el principal objetivo radica en dialogar con nuestro interlocutor
para conocer cuales son sus necesidades y asi poder satisfacerlas

pIenamente COoN nuestros argumentos de venta.

Para el autor, existe una gran diferencia entre comunicacion integral y la
comercial. Mientras que la comunicacion integral trata de acercar el mensaje
de la empresa al mercado, a través de una serie de medios cada vez mas
amplia (publicidad, relaciones publicas, marketing directo, patrocinio, Internet,
etc.), la comunicacion comercial se sirve de la fuerza de ventas para
conseguir que el mercado adquiera un producto determinado. O sea,
mientras que la comunicacion integral utiliza los diferentes soportes (prensa,
radio, television, etc.), la comunicacién comercial utiliza el contacto directo,

oral y simultaneo con el cliente.®

Al hablar de comunicacion comercial, no se refiere Unicamente a la
exposicion de ideas por parte del vendedor hacia el cliente, ya que, en ese
caso, se estaria hablando de pura informacion y, desde luego, no es esa la
razon de ser de la comunicacion comercial. Su finalidad es culminar con éxito
una venta, lo que, inevitablemente, exige un intercambio de ideas para
conocer las necesidades de nuestro cliente, para poder responder a sus
objeciones en caso de que las tenga y, sobre todo, para saber que el cliente
no solo ha escuchado nuestro mensaje, sino que lo ha captado

perfectamente.

De hecho, s6lo conseguiremos llevar a buen término nuestro objetivo si el

cliente ha recibido bien el mensaje, lo ha comprendido y lo ha aceptado, lo

25 =, . . .z .
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gue sin duda, se manifiesta en el interés por parte del receptor o cliente. Por

tanto, en todo proceso de venta debe existir una comunicacion, que segun el

autor, debe contar con los siguientes elementos:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Emisor. Es la persona que abre el proceso, la que cuenta con una
gran fuente de informacion. Inicialmente coincide con la figura del

vendedor. El emisor ha de tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Que su contenido sea comunicable.
* Que pueda interesar al receptor.
* Que el lenguaje se adapte al tipo de receptor.

* Que la ocasion sea la mas propicia.

Receptor. Es el destinatario del mensaje. En el mundo de las ventas,
se trata inicialmente del cliente (y digo inicialmente tanto en el caso del
emisor como en el del receptor, porque, a posteriori, sus papeles de
emisor y receptor se iran alternando segun el que esté hablando en
cada momento). Para que la comunicacion se lleve a cabo
eficazmente, el receptor tendra que tener una actitud previa de

receptividad.

Contenido. Es el mensaje que se quiere transmitir, que generalmente

coincide con los argumentos de venta.

Caodigo. Son las distintas formas y estilos que tiene el vendedor de

transmitir el mensaje.

Canal de transmision. Es el medio por el cual se canaliza el mensaje

codificado.

Feedback . Es la variable que va a medir la efectividad de mi proceso

de comunicacion. Si el receptor responde, es que la comunicacion ha



sido eficaz. Es en este momento cuando el emisor pasa a receptor y

viceversa.?®

El mercadologo Rafael Mufiiz, asegura que por norma general existe una

gran distancia entre el mensaje que quiere emitir el emisor y el que realmente

capta el receptor. Por tanto, debe evitarse en toda medida la aparicion de

ciertas interferencias, también llamadas barreras, las cuales deforman el

mensaje, lo que se traduce en una disminucién de manera considerable de la

eficacia de la comunicacion.

Algunas de las interferencias mas habituales estan las siguientes:

La percepcion. Estd relacionada con una serie de factores
psicologicos por parte del receptor como los valores, las opiniones, la
personalidad, las necesidades, etc.

El rol y el estatus. Segun estas dos variables, el receptor actuara de
una u otra manera.

Los sentimientos. Hace referencia principalmente al estado emocional
del receptor.

Los rasgos de la personalidad. Conocer estos rasgos facilitara al
emisor su tarea, ya que podra dar al receptor un trato mas
personalizado.

El conocimiento. La formacion y experiencia del individuo también
influyen en el proceso de comunicacion.

El negativismo. Se refiere a las palabras, gestos o situaciones que
pueden provocar en el receptor un efecto contrario al que quiere

producir el emisor.?’

26 N . s . .
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27 Ibidem.



CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



Partiendo de las diversas interrogantes que surgen de la relacion de
comunicacion que debe existir entre el Representante Médico y el
médico, planteadas ademas en la hipétesis del presente trabajo, se optd
por aprovechar las ventajas del paradigma de investigacion cualitativo el

cual se describe a continuacion:

4.1. Lalnvestigacion Cualitativa

En la pagina monografias.com se encontrd que la metodologia cualitativa
(de investigacién), como indica su propia denominacién, “tiene como objetivo
la descripcion de las cualidades de un fendbmeno. Busca un concepto que
pueda abarcar una parte de la realidad. No se trata de probar o de medir en
gué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento

dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible”.

En investigaciones cualitativas se debe hablar de entendimiento en
profundidad en lugar de exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo

mas profundo posible.

El autor propone algunas caracteristicas de la metodologia cualitativa, y

son.

» Una primera caracteristica de estos méetodos se manifiesta en su
estrategia para tratar de conocer los hechos, procesos, estructuras
y personas en su totalidad, y no a través de la medicidn de algunos
de sus elementos. La misma estrategia indica ya el empleo de
procedimientos que dan un caracter unico a las observaciones.

» La segunda caracteristica es el uso de procedimientos que hacen
menos comparables las observaciones en el tiempo y en diferentes

circunstancias culturales, es decir, este método busca menos la



generalizacion y se acerca mas a la fenomenologia y al

interaccionismo simbdlico.

* Una tercera caracteristica estratégica, se refiere al papel del
investigador en su trato -intensivo- con las personas involucradas

en el proceso de investigacion, para entenderlas.

El investigador desarrolla o afirma las pautas y problemas centrales de su
trabajo durante el mismo proceso de la investigacion. Por tal razén, los
conceptos que se manejan en las investigaciones cualitativas en la mayoria
de los casos no estan operacionalizados desde el principio de la
investigacion, es decir, no estan definidos desde el inicio los indicadores que

se tomaran en cuenta durante el proceso de investigacion.®

4.2. Instrumentos para la obtencion de datos
4.2.1. Grupos de Enfoque (Focus Group)

La técnica del Focus Group o grupos de enfoque, como lo considera
Roberto Hernandez Sampieri? en su libro “Metodologia de la Investigacion”,
es una especie de entrevista grupal, en donde se retnen grupos pequefios 0
medianos (de tres a diez personas), en las cuales los participantes conversan
en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e informal, bajo la

conduccion de un especialista en dindmicas grupales.

Algo muy importante es que en esta técnica de recoleccién de datos, la

unidad de analisis es el grupo (lo que expresa y construye), como lo

1 . .z o . . . . . e e N

Investigacién cualitativa y cuantitativa - Diferencias y limitaciones.
http://www.monografias.com/trabajos38/investigacion- cualitativa/investigacion-
cualitativa.shtml

? Hernandez Sampieri, Roberto. Et al. Metodologia de la Investigacion. México 2008. Ed. Mc Graw
Hill. p. 605.



menciona el autor y comenta que los grupos de enfoque son utiles cuando el

tiempo apremia y se requiere informacion rapida sobre un tema puntual.

Consiste en reunir al grupo de personas y se trabaja con éste en relacion
con los conceptos, las experiencias, emociones, creencias, categorias,
sucesos o los temas que interesan en el planteamiento de la investigacion.
Es importante que el conductor provoque la participacion de cada persona,
evite las agresiones entre éstas y logre que todos tomen su turno para
expresarse. Y recomienda que la sesion se realice en un lugar silencioso y
aislado para que los participantes se sientan “a gusto”, tranquilos,

despreocupados y relajados.

Otro aspecto importante que recomienda Sampieri es el de grabar la
sesion en audio y video (es mucho méas recomendable la segunda opcion,
porque asi se dispone de mayor evidencia no verbal en las interacciones,
como gestos, posturas corporales o expresiones de las manos) y después

realizar analisis de contenido y observacion.

Por dltimo, de acuerdo a los pasos que sugiere el autor, se elabora un

reporte de sesion, el cual incluye principalmente:

» Datos sobre los participantes: Todo aquello que sea relevante para el
estudio.

» Fechay duracion de la sesion.

* Informacion completa del desarrollo de la sesion, actitud y
comportamiento de los participantes hacia el conductor y la sesion en

si, resultados de la sesion.



4.2.2. Entrevista a Informantes Clave

De acuerdo con el mismo texto de Sampieri®, la entrevista a informantes
clave se define como una reunion para intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En
el Ultimo caso podrian ser una pareja o un grupo pequefio como una familia,
claro esta que se puede entrevistar a cada miembro del grupo
individualmente o en conjunto; ésto sin intentar llevar a cabo una dindmica

grupal, lo que seria un grupo de enfoque.

Cita a Janesick quien indica que en la entrevista, a través de preguntas y
respuestas se logra una comunicacion y la construccion conjunta de

significados respecto a un tema.

Las entrevistas  se dividen en: entrevistas estructuradas,

semiestructuradas o0 no estructuradas y abiertas.

En las entrevistas estructuradas, el entrevistador realiza su labor con
base en una guia de preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a
ésta. Las entrevistas semiestructuradas, por su parte, se basan en una guia
de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir
preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacién
sobre los temas deseados, es decir, no todas las preguntas estan
predeterminadas. Las entrevistas abiertas se sustentan en una guia
fundamental de contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad para
manejarla (él o ella es quien maneja el ritmo, la estructura y el contenido de

los items).

Citando a autores como Creswell y Mertens nos dicen que, regularmente
en la investigacion cualitativa, las primeras entrevistas son abiertas (piloto), y

van estructurandose conforme avanza el trabajo de campo, pero no es lo

? Ibidem. p. 597.



usual que sean estructuradas. Coinciden en que las entrevistas cualitativas
deben ser abiertas, sin categorias preestablecidas, de tal forma que los
participantes expresen de la mejor manera sus experiencias y sin ser
influidas por la perspectiva del investigador o por los resultados de otros
estudios; asimismo, sefiala que las categorias de respuesta las generan los
mismos entrevistados. Al final cada quien, de acuerdo con las necesidades

gue plantee el estudio, tomara sus decisiones.

Tomando a Creswell sefiala que las entrevistas, como herramientas para
recolectar datos cualitativos, se emplean cuando el problema de estudio no
se puede observar o es muy dificil hacerlo por ética o complejidad y permiten
obtener informacién personal detallada. Asimismo comenta que una
desventaja que se presenta es que proporcionan una informacién “perneada”

por los puntos de vista del participante.

Considerando a Mertens clasifica las preguntas que se pueden utilizar en

la entrevista, en seis tipos:

De opinion: ¢Cree usted que ...?, desde su punto de vista, ¢Cual
cree usted que es el problema en este caso...?, ¢Qué opina de
esto...?

» De expresion de sentimientos: ¢cOmo se siente con respecto a...?
¢,Coémo describiria lo que siente sobre...?

» De conocimientos: ¢Qué sabe usted de...?

e Sensitivas (relativas a los sentidos): ¢Qué género de mdusica le
gusta escuchar mas cuando se encuentra estresado?, ¢ Qué vio en
la escena del crimen?

« De antecedentes: ¢Cuanto tiempo particip6 en la Guerra
Cristera....? ¢Después de su primer alumbramiento sufrié
depresion posparto?

» De simulacion: Suponga que usted es el alcalde de... ¢Cual seria

el principal problema que intentaria resolver?



4.3. Estrategia de aplicacion

Platicando con mi asesor de Tesis, se buscé alguna técnica que se
apegara a las necesidades de la investigacion, debido a que se requiere
analizar las percepciones que tienen los Representantes Médicos de Pisa
Farmaceéutica con respecto de alguna tematica; como en este caso, conocer
si la comunicacion que utiliza con el Médico - mediante un mensaje claro, el
uso adecuado del lenguaje no verbal, utilizando una técnica de ventas
durante la promocion de sus productos, etc.- es significativa para la venta de

los mismos. Y de qué forma favorece o perjudica, a la venta.

El objetivo implicaba no soélo realizar una descripcion acerca de la
apreciacion de los Representantes acerca de algo, sino también involucraba
comprender las vivencias-experiencias que cada uno tiene con respecto a su
forma de trabajo para lograr las metas que el laboratorio establece como
parte de los objetivos de venta y si utilizan eficiente y eficazmente la
comunicacion como herramienta para conseguirlo. Esto dio paso a optar por
la herramienta de investigacion denominada “Focus Group” o “Grupo de

enfoque”.

La seleccion de los Representantes que participarian se realizd
considerando dos aspectos importantes: la experiencia en el campo y la
novatez, es decir, se busco un grupo que estuviera integrado por un lado, por
personas sin experiencia en ventas farmaceéuticas y por el otro, con personas
gue tuvieran mas de cuatro afos en visita meédica. De tal manera se
consideraron diez personas para ésta dinamica, sin embargo, sélo asistieron
nueve. El grupo estuvo conformado por Representantes de Pisa
Farmacéutica de diversas zonas.

Se planeé aplicar la estrategia el dia viernes 26 de Marzo después de la
jornada laboral de los Representantes Médicos (para no afectar su cobertura

médica), razon por la cual se llevo a cabo en un horario de 8 a 9 de la noche.



Las preguntas se disefiaron, como ya se menciono, en relacién con la
hipotesis de investigacion para conocer la opinion de los Representantes
Médicos sobre la relacion de comunicacion que han establecido y deberian
establecer con el Médico, con base en este principio y el de la técnica de

ventas se estableci6 el siguiente concepto de interrogantes:
* El mensaje que envian al médico para lograr la venta.

* La comunicacion efectiva en la relacion Médico-Representante

durante la promocion.
» Laclaridad en el mensaje que envia el Representante Médico.

» La aplicacion de una estrategia de ventas y su eficacia para las

ventas.
» Técnica de Ventas ideal para comunicarse con sus médicos.

« La importancia de la comunicacion no verbal durante la

promocioén de los productos.

Por otra parte, dentro de la investigacion, se necesitaba conocer también
la opinion de los médicos, con relacion a la labor que realiza el
Representante Médico dentro del consultorio, y debido a que, por las
actividades de éstos, no era posible aplicar la misma técnica que con los
Representantes Médicos, se decidio utilizar la “entrevista a informantes

clave”.

Con esta técnica se buscoO recabar informacién a cerca de lo que los
doctores consideran importante respecto a la comunicacion en la relacion
Médico-Representante al momento de la promocidén en sus consultorios y

gue serviria para el andlisis de resultados.

Se planeos hacer las entrevistas a médicos de diferentes zonas, buscando

tener diferentes perspectivas para un andlisis mas objetivo. Por lo que se



consideraron medicos de los tres estratos sociales y que en la industria
farmacéutica se consideran como zonas periféricas, donde los doctores
ejercen sus funciones con pacientes de nivel econémico bajo y medio; y
zonas centrales, que son zonas donde el nivel econdmico de los pacientes es
alto. La dinamica se plane6 con médicos jovenes y maduros; el perfil de los
médicos que se consider6 para aplicar la técnica de la entrevista fue: que los
visitaran mas de 25 laboratorios y que tuvieran un volumen considerable de

pacientes (considerados como potenciales).

Las preguntas que se disefiaron van en relacion con los topicos que se
plantearon en la dinamica “Focus Group” que se realizé con los
Representantes Médicos. La idea fundamental era la de conocer la opinién
de los médicos sobre temas antes descritos y con los cuales conviven
cotidianamente durante las visitas de los Representantes Médicos. El

concepto de las preguntas fue el siguiente:

La postura del meédico cuando el mensaje que envia el
Representante Médico no es claro.

* Laimportancia para el médico de que el Representante mantenga

una comunicacion eficiente durante sus promociones.
» El concepto que tienen los médicos de una buena promocion.

 El mensaje que envia el Representante para que el médico

prescriba sus productos.

» Los aspectos que considera como Optimos en el Representante
Médico en cuanto a la comunicacién no verbal.

Lo que el Representante Meédico necesita para convencerlo de

prescribir sus productos.



4.4. Aplicacion de la estrategia
* Focus Group

La dindmica del Focus Group se llevé a cabo, de acuerdo a lo planeado,
el dia viernes 26 de Marzo de 2010, el lugar de reunion fue uno de los
auditorios de Pisa, ya que cumplia con las necesidades para aplicar la

técnica; participaron nueve Representantes Médicos.

En el Focus Group, los Representantes fueron interrogados en relacion a
cada topico para que expresaran su posicion al respecto, hasta establecer
una dindmica de interaccion de pregunta y respuesta, motivando su

participacion.
« Entrevista a Informantes Clave

La dindmica de la entrevista se realizé con cinco médicos, el dia 15 de
Abril de 2010, se realizaron en el consultorio de cada médico. Durante las
entrevistas, los médicos fueron interrogados para obtener su opinion con

respecto a cada topico.

4.5. Andlisis de Resultados
4.5.1. Andlisis Focus Group

Durante la dinamica “Focus Group” se plantearon algunos comentarios
gue salian de contexto de acuerdo con los tipicos establecidos, incluso se
tuvieron que hacer aclaraciones sobre las mismas para ser mas especificos
en el planteamiento principal, buscando que no se salieran del tema; también
surgieron comentarios adicionales los cuales se anotaron y se consideraron

para este analisis y conclusiones.

Al principio de la dinamica, los Representantes mostraron cierta tension

pero conforme se dieron los primeros comentarios empezaron a participar



activamente, sin embargo, se percibe que las respuestas iban ligadas a los

primeros dos comentarios.

Conforme avanzaba la dinamica, fueron dando opiniones mas
personales, lo que enriquece esta investigacién, sin embargo, la
preocupacion que surge es que mientras se realizaban las siguientes
preguntas; los Representantes seguian formulando sus respuestas con base
en las preguntas anteriores. Otro aspecto importante que se presento, va en
relaciéon a la dificultad de algunos Representantes para escuchar o escuchar
activamente, ya que cuando daban sus respuestas, éstas no tenian relacion

con lo que se les estaba preguntando. (Anexo 4)
El analisis de resultados de cada topico es el siguiente:

I. Mensaje que envia el Representante al médico pa ra lograr la

venta

« ¢COmo debe ser el mensaje que envia el Representant e al

médico para lograr la venta?

La opinion general del grupo cuando se les pregunt6 por el mensaje que
el Representante deberia dar al médico para lograr la venta, toma las

siguientes vertientes:

a) El mensaje se debe individualizar para cada médico, ya que para
algunos médicos debe ser breve, preciso y conciso, y a otros médicos les
gusta que durante la platica se les de el mensaje completo; los
Representantes argumentan que, primero se debe conocer al médico para
saber cuanto tiempo le otorga a cada Representante para hacer su
promocion y, de acuerdo a esto, el Representante sabra como debe hacer la

promocion.

b) Que el mensaje sea muy claro, con esto se refieren al sondeo que se
tiene que realizar para conocer los habitos prescriptitos de cada médico.



c) Debe ser muy objetivo, para identificar qué producto le promocionaran

a cada médico o qué argumento utilizaran para tal efecto.

Las opiniones de los Representantes muestran, por un lado, la intencion
de utilizar la comunicacion eficiente a la hora de su promocion y, por otro,
confunden muchos términos y/o conceptos, que parecen sinGnNimos pero no
lo son; por lo que se genera un conflicto comunicacional por el hecho de que

no son muy claros en el planteamiento de sus ideas.

[I. La comunicacién efectiva en la relacibn médico-  Representante

durante la promocién

» ¢ Por qué creen que debe tener una comunicacion efec  tiva el

Representante con su médico durante la promocion?

Al preguntarles sobre este punto, los Representantes se refieren no tanto
al uso de la comunicacion efectiva como herramienta para lograr los
objetivos, sino méas bien, a lo que necesitan hacer para lograrla. ElI concepto
mismo causa confusién entre los Representantes y sus opiniones van

orientadas a los puntos que se deben cuidar para lograrla.
Entre las opiniones que dieron, tenemos:

a) Que se debe tener el conocimiento de los productos para exponerlos
de manera correcta y hacer una promocion resumida y orientada al logro del
posicionamiento, es decir, el posicionamiento de las marcas en la mente de

los médicos.

b) Hacer un buen censo de investigacion de habitos prescriptivos para
identificar las necesidades del médico, asi como los productos que le puedan

interesar.



c) Algunos Representantes piensan que la efectividad se mide al salir
del consultorio cuando analizan su promocion y consideran que han logrado

el objetivo.

d) Otros opinan que la técnica de ventas “escuchar efectivamente” hace
gue haya una comunicacion efectiva con el médico para darse cuenta de las
necesidades de éste y asi enfocarlas hacia la venta de los productos que

promocionan.

En ese punto, se resalta la importancia de tener una idea clara respecto al
concepto y utilizacion de la comunicacion efectiva para que sirva como una

herramienta adicional que permita un mayor acercamiento con sus médicos.

Es significativo el topico en cuestion ya que permite leer entre lineas que
los Representantes buscan aprovechar los medios que tienen a su alcance
para lograr una promocion que les permita conocer, impactar, posicionar, y
cerrar la venta con sus médicos, sin embargo, necesitan conocer y dominar

algunas técnicas para conseguirlo.

En general, se puede decir que muy pocos respondieron adecuadamente
a la pregunta sobre el beneficio que brinda el comunicarse efectivamente con
sus meédicos, ya que confundieron beneficio que brinda el comunicarse

efectivamente, con los pasos a seguir para lograrla.

lll. Laclaridad en el mensaje que envia el Represe ntante Médico

» ¢ Es importante que se transmita un mensaje claro al médico,

durante la promocién?

En este punto, los Representantes dan su opinidbn respecto a las
acciones que pueden llevar a cabo para lograr sus metas, sin embargo,

ninguno respondié la pregunta. Algunas acciones que ellos proponen son:



a) Darle espacio al médico para hablar, con esto podemos saber su

opinion.

b) Hacer cosas nuevas y diferentes como llegar mas temprano a la cita o

en un horario en donde no esté saturado el médico de Representantes.

c) Detectar necesidades del médico para vender, con base en esas

necesidades.

d) Emplear adecuadamente la técnica de “saber escuchar” para identificar

nuevas necesidades.

Se detecta que no hay claridad en las respuestas de los Representantes,
tal vez, por no haber comprendido la pregunta o porque se fueron con la idea
de las preguntas anteriores, sin embargo, este error de comunicacion da
origen a dos cuestionamientos: ¢Es necesario desarrollar la habilidad de
escuchar efectivamente? y ¢ se estard dando un mensaje claro a los médicos

durante la promocién?

IV. La aplicacion de una estrategia de ventas y su eficacia para las

ventas

+ ¢Consideran que una técnica de ventas estd disefiada para

establecer una comunicacién eficaz con los médicos?

En este topico, los Representantes hablan en general de la forma en la
gue se deberia aplicar la técnica de ventas, inclusive enlistaron los pasos que
consideran se deben llevar a cabo en una técnica de ventas, también
sugirieron que se promocionaran solo dos o tres productos, ya que aseguran
gue no hay tiempo suficiente para hacer la promociéon de todos. Sin embargo,
la pregunta no fue contestada por ninguno de los participantes; Unicamente

dieron ejemplos de experiencias que han tenido con algunos médicos. Se



replanted la pregunta y nuevamente nadie dio respuesta a ésta, siguieron

comentando sobre los pasos a seguir en una técnica de ventas.

Las opiniones que surgieron en este punto dan respuesta a la siguiente

pregunta, por lo que se describiran en el siguiente topico.

Las respuestas emitidas por los Representantes denotan la necesidad de
escuchar y analizar lo que se les pregunta.

V. Técnica de Ventas ideal para comunicarse con sus médicos

» ¢Cudl creen que seria una Técnica de Ventas adecuad a que

permita la comunicacién eficaz con el médico?

En este aspecto, casi todos los Representantes manifestaron que se
debe dar un mensaje claro y que no se debe dar toda la informacién del
producto al médico, mas bien, se debe proporcionar la informacién que al
médico le resulte interesante. En este punto se describen también las
opiniones que se mencionaron en el topico anterior, ya que dan respuesta a

esta pregunta.

Los pasos que el grupo enlisto como una técnica de ventas ideal son los
siguientes:

a) Analizar a los médicos para saber coOmo son, cuales son

Sus gustos, sus necesidades, su personalidad, etc. para:

b) Realizar un plan (establecer objetivos) para saber qué
productos se van a promocionar y como va a ser la

promocion.
c) Después, realizar la promocion y por ultimo,

d) Realizar el cierre de ventas.



En general, se puede decir que los Representantes tienen una idea del
concepto de técnica de ventas y de algunos de los pasos que se deben
realizar en la misma, donde surge la dificultad es en llevar a la préactica cada

uno de los pasos.

VI. La importancia de la comunicacibn no verbal du rante la
promocion de los productos

« ¢De quée forma creen que influya, para la venta, la
comunicacion no verbal, es decir, la forma en que n 0s
movemos, actuamos, gesticulamos, movemos las manos, nos
vestimos, la actitud que adopta el Representante M  édico

frente a su médico?

Como en los puntos anteriores, se encuentra que los Representantes no
escuchan ni analizan la pregunta que se les hace y emitian opiniones que no
tenian relacion, por lo que fue necesario repetir la pregunta, enfatizando que

la opinidn que se buscaba era en cuanto a la comunicacion no verbal.

Se observa poco conocimiento en el concepto de comunicacion no verbal.
Esto se puede notar porque la mayoria de las opiniones se limitan a
mencionar la imagen desde el aspecto fisico, como si fuera ésta la Unica

forma de expresion no verbal en el trato con el médico.

Los Representantes se identifican como la imagen del laboratorio por lo
gue identifican las siguientes condiciones que favorecen la comunicacion no

verbal en la relacién con el médico:

a) Utilizar movimientos suaves para evitar que el médico sienta agresion

por parte del Representante.

b) Sacar provecho de la propia imagen, es decir, arreglarse de la forma

en que mejor luzca la persona buscando la vestimenta adecuada. En



el caso de las mujeres, consideran que deben ir perfectamente

peinadas y maquilladas en cada una de las visitas a los médicos.

c) La higiene personal también es un aspecto importante que favorece la

imagen de un Representante.

4.5.2. Andlisis Entrevista a Informantes Clave

Durante la dindmica de la entrevista a los médicos, se dieron comentarios
respecto a algunos tépicos que resultaron de interés para la presente
investigacion ya que permiten conocer mejor a los médicos en cuanto a su
sentir, actitud y respuesta a diversas situaciones que se presentan en sus
consultorios con los Representantes Médicos. De igual forma nos permite
recabar informacion interesante que se retomara en el apartado de

conclusiones.

Durante la entrevista, se observaba a los médicos relajados y dispuestos
a dar su punto de vista. Fue necesario que les comentara que las opiniones
de ellos se necesitaban para este trabajo de investigacion y que del resultado
del mismo, surgirian algunas propuestas para mejorar el trabajo del

Representante Médico.

A pesar de las actividades y el tiempo reducido con el que contaban los
meédicos para responder las preguntas de la entrevista, todos ellos, al
finalizar dedicaron algunas palabras para agradecer que se les haya tomado

en cuenta para expresar su opinion con respecto a estos temas. (Anexo 5)
El analisis de resultados de cada tépico es el siguiente:

I. La postura del médico cuando el mensaje que envi a el

Representante Médico no es claro



e Cuéando no es claro el mensaje que le trasmite el

Representante Médico, ¢ qué actitud toma o qué hace  ?

La respuesta general de los médicos fue la de preguntar al Representante
para que les quedara mas claro el mensaje, sin embargo, algunos de ellos
afirmaron que solo preguntaban si les interesaba el tema, el producto o si le

caia bien el Representante, las respuestas de los médicos son las siguientes:

a) Busco bibliografia para documentarme de la duda que tenga y si es algo
en especial, en cuanto a la marca, el precio, disponibilidad se lo pregunto
directamente al Representante.

b) Preguntarle respecto a lo que me informé o bien a lo que no entendi.

c) Depende, si el Representante me cae bien y el producto me interesa,
pues pregunto, si no me interesa 0 no me cae bien, “x” lo que sigue, le
doy el avion.

d) Pregunto para que me aclaren lo que no entendi.

e) Siempre pregunto.

[I. La importancia para el médico de que el Represe ntante
mantenga una comunicacion  eficiente  durante  sus

promociones.

» Para usted, ¢cudl es la importancia de que el Repre sentante
Médico tenga una comunicacion efectiva al momento d e su

promocion?

En esta pregunta surgieron opiniones en donde manifestaban que es muy
importante que el Representante Médico se comunique efectivamente al

momento de su promocién, por otra parte, también dieron su opinion sobre



aspectos que debia mejorar el Representante Médico para una
comunicacion eficiente. Estos aspectos, a los que hacen referencia son: que
el Representante Médico sepa identificar cuando debe ser breve y cuando
puede explayarse; que el mensaje que transmiten sea claro, con simplicidad

y coherencia.

Hubo el comentario de una doctora quien aseguré que no siempre se
daba la comunicacion ya que para entablar una comunicacién debe haber
dos y no siempre se logra esto. La mayor parte de las veces, se realiza un
monologo en el que sélo habla el Representante; ya sea porque el médico no
es muy expresivo o porque el Representante no propicia el dialogo, es decir,
no busca la retroalimentacion del médico. Esto ultimo seria muy grave ya
gue si no se escucha a los médicos no se podran detectar necesidades,
gustos, habitos prescriptivos, etc. Las opiniones de los médicos fueron las

siguientes:

a) Creo que es muy importante porque el Representante es quien nos trae
actualizaciones de algun medicamento en especial, y toda la informacion
del farmaco, sobre todo en mi caso, que voy empezando, no CoONoOzco

muchas marcas, precios, etc.

b) Es muy importante porque mediante la comunicacion, el Representante
capta mi interés o si me surgen dudas me las despejan, y por el contrario
si no es efectiva la comunicaciéon me dejan muy confundida. Si veo que
en la siguiente visita contindan con desinformacion les pido alguna

revista o un articulo donde me hable de esa duda que me quedé.

c) Como seres humanos la comunicacion es lo que nos mueve y si estamos

en el mismo canal todos, funcionamos y aqui se trata de ganar, ganar.

d) Es principal, porque si vienen aqui a echarte rollos y si no saben lo que
estan promocionando como vienes a ofrecerlo. Es muy importante que

sea muy claro lo que te van a decir porque no siempre tengo tiempo. Si



de plano veo que el Representante no tiene ni idea de lo que esta
diciendo, le doy el avién, pero si yo no entiendo y veo que el
Representante si, entonces pregunto, si no busco algun articulo para

leer.

e) Es importante, primero porque entiendo su promocion y es mas rapido el

mensaje.

lll. El concepto que tienen los médicos de una buen  a promocion.

* Para usted, ¢ cuél o como seria una buena promocion?

En esta pregunta, la generalidad respondio aspectos como que sea clara,
precisa y concisa. Sin embargo, hubo un médico que consider6 como
importante que se le digan los efectos secundarios graves y el mecanismo de

accion de los productos. Las respuestas de los doctores son las siguientes:

a) Primero, que tengan buen conocimiento de lo que estan promocionando,
porque hay veces que el Representante conoce mas el producto que los
mismos médicos. Ademas una buena comunicacién, utilizar material de
apoyo como ayudas visuales, ser constantes porque hay Representantes
gue nos visitan cada tres meses, cada dos meses y se nos olvida el

nombre, darnos algin apoyo o promociones para los pacientes.

Me gusta que las promociones sean breves porque es de beneficio para
ustedes como para nosotros, que sean practicos en cuanto a la
explicacion que dan y yo creo que estd bien que expliquen unas dos o
tres veces los beneficios del producto; ya las demas veces suena muy
repetitivo y a veces es tedioso; prefiero que den alguna actualizacion,
algo nuevo, un estudio las siguientes ocasiones que lleguen a
promocionar sus productos, solo cuando es un producto nuevo si que

expliquen todo.



b)

d)

Que sea clara, concisa, sin entrar en tantos detalles en cuanto a
referencias, mas bien que me expliguen el medicamento, sus ventajas y
sus desventajas y las presentaciones, porque hay medicamentos que
tienen 5 0 7 presentaciones y me quieren dar paso por paso, con
mencionar que hay jarabes, suspensiones para nifios, tabletas para
adultos, yo decidiré que gramaje y cual es el adecuado para cada

paciente.

Hay quien mete mucho el comparativo y uno no sabe si es solo por
comparar o le echan tierra a la competencia, y finalmente uno decide a
quien prescribir. Hay mucha resistencia cuando se hace un comparativo
directamente y eso crea la duda por saber si el comentario es porque la
idea es buena o porque se quiere lavar las manos echandole la culpa a

otros.

Creo que debe de haber tres puntos, para mi son importantes: uno es
coémo funciona el medicamento, para que a ti médico te quede claro como
funciona y estés convencido de recetarlo. Dos que se mencionen los
efectos secundarios graves y comunes y que sean honestos al escribirlos
en las literaturas. Tres, que no se eche tanto choro si no que hagas las
promociones por sesiones. Por ejemplo hoy le hablo de rapidez de accién
y la siguiente hacer énfasis en como funciona en comparacion a otras que
hay en el mercado. Si das toda la informacion en ese momento no me

acuerdo de nada.
Que sea clara, precisa y contundente.

Una buena promocion es rapida, precisa y concisa. Yo creo que son
recordatorios, porque todos los medicamentos los conocemos, entonces
lo que el Representante hace es recordar algunos nombres comerciales,
algunas mejoras, acciones terapéuticas, presentaciones y lo que me
gusta preguntar son los costos, porque el paciente me pregunta el costo

de unos y otros.



IV. El mensaje que envia el Representante para que el médico

prescriba sus productos.

* ¢Como deberia ser el mensaje que el Representante Médico

le trasmite a usted para prescribir sus productos?

Las respuestas de los doctores expresan el interés por que las promociones

sean agiles; que el contenido de la informacion sea bien referenciado;

resaltar ventajas competitivas del producto cuando existen otros nombres

comerciales en el mercado; también consideran importante el precio y que

estén repitiendo la frase o eslogan del producto y por dltimo, también

comentaron que es necesario que el Representante mencione la accion

terapéutica y presentaciones de cada producto. Las respuestas de los

meédicos son las siguientes:

a)

b)

Yo creo que el mensaje debe tener una base bibliografica, de
investigacion, medicina basada en evidencia; yo creo que mientras el
medicamento tenga un respaldo es suficiente. En cuanto a la
comunicacion lo mismo, tener conocimiento del producto, me gusta que
me hagan promociones, que me digan dénde hay descuento, sobre todo
al paciente es lo que le importa. Me interesan las estrategias que el
Representante hace y ofrece para vender su producto y el mensaje del

mismo producto también me interesa.

Que sea agil, no rebuscado y que el mensaje sea para poner a prueba
el medicamento. Es importante estar repitiendo el nombre, pero por
ejemplo un medicamento que sirve para la fiebre, el dolor, la inflamacion,
en una visita me puede insistir en su accién antiinflamatoria, en la
siguiente hacer hincapié en el efecto antipirético y en la siguiente en su
efecto analgésico; y asi me queda mas claro o me queda en la mente, a
gue si me lo dicen todo en un rato se me puede olvidar por querer meter

mucho contenido en muy poco tiempo.



c)

d)

Si el producto es nuevo en el mercado y no hay otro, hacer énfasis en
como actla, y si hay otros, resaltar ventajas. En mi caso, es

importantisima la cuestion econémica.

El Representante debe captar las necesidades que tiene un médico,
gue pacientes maneja para que tenga siempre presente ese medicamento
y enfocarse en los productos que manejamos. También repetir la frase de
ese medicamento para que el médico siempre lo tengan presente. No
destacar las propiedades del medicamento porque lo aprendimos durante

toda la carrera, mas bien destacar los beneficios.

Hacer énfasis en lo que me interesa, que en mi caso es la accion

terapéutica y la presentacion de los medicamentos.

V. Los aspectos que considera como 6ptimos en el Re  presentante

Médico en cuanto a la comunicacién no verbal.

e ¢Qué aspectos de la comunicacion No Verbal consider a

optimos en el Representante Médico cuando la (o)  visita?

En esta pregunta hubo una doctora a quien fue necesario repetirle la

pregunta ya que su respuesta no coincidia con lo que se estaba

preguntando. Por otra parte, de esta pregunta surgieron varias situaciones

gue no habian sido consideradas pero que tienen relevancia por el hecho de

gue pueden afectar la prescripcion de los productos si se presentan en

determinadas zonas. En general, los médicos perciben al laboratorio por

medio de los Representantes Meédicos, esto es que si un Representante es

formal, responsable, con buena actitud y profesional, es asi como van a

percibir al laboratorio y por lo tanto los productos.



Las opiniones de los médicos son las siguientes:

a)

b)

La presentacion personal, o sea, que “todos vengan muy guapos”,
ademas de eso, el respeto hacia los médicos y su trabajo. Yo creo que
eso lo tienen muy bien trabajado en las empresas porque siempre vienen
muy presentables, son agradables. Lo Unico es que las mujeres tienen

unas “maletotas” y las veo sufrir, que les den algo mas comodo.

La segunda respuesta fue de una doctora quien comentd que le gusta
que la traten como una amiga. Opind que es muy importante la forma en
como se visten los Representantes, sin embargo, a veces pueden dar
cierta apariencia que podria limitar la prescripcion de sus productos. Y
comentd: Hay quienes por ejemplo, en este contexto (refiriéndose a la
zona donde ejerce su profesion), hay quienes vienen o les exigen mucha
presentacion y por lo tanto, con mucha rigidez en la promocién y a veces
eso afecta porque como vienen super presentables, uno piensa que traen
un producto muy caro y por eso le estan exigiendo que su presentacion
sea muy elevada. Entonces uno los ve asi como que el laboratorio al que
representan es caro y no es accesible para todos y por lo tanto, no lo voy
a poder prescribir. Y continu6: Hay zonas donde se les exige tanta
presentacion y tanta rigidez hasta en su vocabulario, porque van a zonas
donde el estrato social es muy elevado y si pueden entrar sus productos
con precios altos, pero aqui, por ejemplo, aqui ha pasado que sale un
Representante super arreglado y los pacientes comentan que me visitan
de laboratorios muy caros, aunque no lo sean y a veces es incomodo. Por
otra parte, cuando se referia a la actitud de algunos Representantes, en
especial, los que llevan mas tiempo en la zona: Hay Representantes que
me visitan desde hace mucho tiempo y ya no me hacen la promocion,
s6lo me dejan las muestras, ya no tienen interés por promocionarme
ningn producto. Entonces es necesario no dar una promocion tan
exagerada ni tan desinteresada. Si la persona es apatica en su trabajo, se

me va olvidando.



c)

d)

Creo que es clave el aseo y la higiene personal, no me importa si vienen
de corbata y las mujeres de traje sastre, simplemente que se note que se
esmeraron en arreglarse porque eso habla de que es una persona seria 'y
profesional y por lo tanto el producto es serio. Me gusta la gente
carismatica, que saluda, saca el tema al azar y estd a la apertura que
tomes terapia con el Representante unos segundos. Otro punto

importante es la actitud, una cara alegre, interés.
Que esté bien presentado, de buen trato, respetuoso, prudente.

El dltimo médico comentd que la presentacion no es importante y
considera que a la gente no hay que juzgarla por su apariencia, dijo que
sabe a que van y toma lo que le parece importante. En cuanto a la actitud
del Representante, si es importante porque transmiten el cansancio, o el
desinterés. Y comento que la funcion del visitador es la de representar a
un laboratorio que actualiza al médico, pero que la imagen y la actitud del
Representante no afectan el producto ni al laboratorio ya que solo son el
vinculo para dar a conocer al producto y/o laboratorio. Pero platicando
con el doctor, comentdé que si podia afectar la prescripcion cuando un

Representante se muestra desinteresado en lo que hace.

VI. Lo que el Representante Médico necesita para ¢ onvencerlo de

prescribir sus productos.

* ¢ Qué necesita un Representante Médico para convenc erlo (a)

de prescribir sus productos?

Practicamente todos los médicos coincidieron que el Representante no

necesita hacer nada mas que su labor de promocion, considerando los

aspectos que se estuvieron mencionando durante los anteriores topicos, sin

embargo, ellos consideran que para convencerse de prescribir “X” o “Y”

producto, es necesario que el mismo producto sea el que hable por si mismo.



El Representante solo se tendra que dar a la tarea de posicionar y recordar

el nombre para que el médico lo prescriba y valore la calidad del producto; y

si es de buena calidad, entonces el doctor se convencera de prescribirlo. Las

respuestas fueron las siguientes:

a)

b)

d)

Creo que es importante la accién del Representante, pero lo que tiene
mayor peso es el producto en si. Tengo Representantes con los que
tengo muy buena relacién y me promocionan bien sus productos pero
no los prescribo por el costo y prefiero medicar otros productos con la
misma sal ya que son mas accesibles para el paciente, entonces ahi

no es por el Representante sino por el producto.

La sencillez, la amistad, que me presente su producto, no con el afan
de quererme convencer, sino de que yo pruebe el medicamento para
gue yo solita me convenza de que el medicamento funciona, sin

guererlo imponer.

Yo creo que no es tanto el Representante. Si el producto es bueno, se
prescriben solitos aunque no venga el Representante, pero si es malo
aunque venga la mujer mas guapa, o0 me den una lana, pues no lo
prescribo. Yo me pongo en el lugar de los pacientes. Ahora bien, si
hay dos productos buenos y un Representante me visita y el del otro
no, pues prescribo el del que me visita, pero si los dos productos son
buenos y los dos Representantes me visitan, prescribo el del que me
cae mejor, su actitud, el que me dedica tiempo y el que me apoya con

muestras cuando las he necesitado.

Que el Representante esté presente y que yo sepa que lo que me

esta promoviendo es verdad.

El producto es la herramienta que yo tengo para que el paciente se
cure. Lo que necesito para confiar y recetar el producto, primero,

estar seguro que es un producto que va a tomar el paciente porque es



accesible, porque sé que la sal funciona, la conozco, sé que le va a
caer bien al paciente, y segundo que es accesible, que lo va a
encontrar en cualquier farmacia y no va a tener problemas para

comprarlo.



PROPUESTAS

Durante el desarrollo de la investigacion, los resultados obtenidos, tanto
en la dinamica del Focus Group como en las Entrevistas con los médicos y
de acuerdo a las necesidades que se detectaron, se presentan diferentes
propuestas orientadas a mejorar algunos aspectos considerados como
importantes del trabajo del Representante Médico de Pisa Farmacéutica,
como es la comunicacion interpersonal eficiente y sobre todo en lo que se
refiere a la relacion con el meédico; dichas propuestas se enlistan a

continuacion:

* Propuesta 1. Es importante la creacion de un plan de capacitacion
integral y constante para el Representante Médico de Pisa
Farmaceéutica. En dicho plan serd necesario retomar algunos temas
gue se consideran como fundamentales para el mejor desempefio de
los representantes médicos, como es el desarrollo de habilidades de
comunicacion.

» Propuesta 2. Se considera como importante la aplicacion de un curso
de capacitacion en técnica de “saber escuchar” o “escucha activa”.

* Propuesta 3. Se considera importante capacitar a los representantes
con un curso sobre “comunicacion efectiva-eficiente” y su aplicabilidad
en la visita médica.

» Propuesta 4. Se identifica que seria de utilidad un taller-capacitacién
respecto a los distintos tipos de personalidad de los médicos y la
forma mas eficiente para abordarlos.

» Propuesta 5. Se considera la implementacién de un taller-capacitacién
sobre “Técnicas de Venta” en ddénde incluya tipos y formas de
promocion eficiente. Dentro de la capacitacion sera necesario crear un
glosario de terminologia, con la finalidad de manejar un mismo
lenguaje y por tanto, los mismos conceptos. Esto porque se descubrio

gue los representantes confunden algunos términos. Por ejemplo:



confunden los términos eficiente, eficaz y efectivo; en donde un
representante podra comunicarse efectivamente con sus médicos, sin
embargo, no necesariamente esa comunicacion es eficiente y por lo
tanto, se necesitaran gastar mayores recursos para lograr la venta
(prescripcion de los productos).

Propuesta 6. La practica hace al maestro y por lo tanto, se observa
necesario un taller de “practicas promocionales” o “ejercicios de
simulaciéon de la visita médica”. Estos ejercicios necesitaran ser
constantes y bien disefiados para que surtan el efecto esperado
(preparar al Representante para el trabajo eficiente dentro del
consultorio médico). La importancia de éste taller, radica en el
entendido que si los Representantes se someten a diversas
situaciones, objeciones de los médicos, personalidades distintas,
como ocurre en la vida real, y se les prepara para afrontarlas efectiva
y eficientemente, tendran mayores elementos que les seran de utilidad
para salir bien librados de cualquier problematica que se presente en
algun consultorio o con algun médico.

Propuesta 7. Un aspecto que normalmente no se toma muy en cuenta
dentro del trabajo del Representante Médico es la comunicacion no
verbal, por lo que se propone un curso de capacitacion sobre “el
lenguaje no verbal aplicado a la venta” ya que se descubridé que es
importante la forma en que el Representante se comunica mediante
este tipo de lenguaje, y que es fundamental para lograr la relacién
eficiente con sus médicos. Como parte de esta misma propuesta,

surgen dos aspectos mas a considerar:

1. Implementar, por parte del departamento de Recursos Humanos de
la empresa, un manual sobre la imagen que se quiere dar a
conocer a los médicos considerando el tipo, forma y modo de vestir
para los Representantes Médicos y acorde al perfil de Pisa

Farmacéutica. Dicho manual debera contener dos apartados: uno



para mujeres y otro para hombres; en dénde se debera estipular
algunos puntos fundamentales como es el tipo de vestimenta, el
peinado, el arreglo personal, el uso adecuado del maquillaje y

calzado en el caso de las mujeres, etc.

2. Otro punto importante que Pisa debera tomar en cuenta en relacion
con la imagen de los Representantes es el de permitir el uso de
vestimenta adecuada para temporada de calor, asi como
proporcionar maletas mas ligeras. Esta propuesta surge debido a
que, durante las entrevistas con los médicos, algunos comentaron
que la imagen que les causa ver a los Representantes, sobre todo,
en el caso de las mujeres, es de agobio, al traer cargando una
maleta grande. Y en el caso de los hombres, los médicos opinan
que podrian llegar sin corbata o sin saco cuando es excesivo el

calor.

Considerando lo anterior, surge la necesidad de elaborar cursos de
capacitacion en diversas areas de la Visita Médica. Sin embargo, Unicamente
se retoma el aspecto de la comunicacion ya que ésta es el objetivo principal
del presente trabajo de investigacion. A continuacion se describe el

programa.

Es importante aclarar, que cualquier curso de capacitacion, asi como el
gue se propone en éste trabajo de investigacion, no son un medio para
enmendar errores o deficiencias en la realizaciéon de una actividad laboral,
sino que estan disefiados para habilitar a los empleados en diferentes
aspectos relacionados con el trabajo que desempefian, asi como para
desarrollar otros aspectos como habilidades, actitudes, conocimientos, etc.
Esta propuesta de capacitacion solo es una aportacion para facilitar el trabajo
del Representante Médico, a partir de las necesidades detectadas en el
analisis de los instrumentos para la obtencion de datos que se aplicaron en

este trabajo (Focus group y Entrevista a informantes clave).



CURSO - TALLER PARA UNA COMUNICACION EFICIENTE

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar habilidades en el Representante Médico para comunicar

eficientemente el mensaje durante las promociones con el médico.
DIRIGIDO A
Representante Médicos de Pisa Farmacéutica.

TEMARIO DEL CURSO

item MODULO 1 - COMUNICACION

1 PRINCIPIOS DE LA COMUNICACION EFICIENTE-EFECTIVA

2 RELACION MEDICO — REPRESENTENTE
3 ESCUCHA ACTIVA (SABER ESCUCHAR)
4 LA COMUNICACION NO VERBAL
5 LA APLICACION DE LA COMUNICACION EN LA RELACION MEDICO —
REPRESENTANTE
item MODULO 2 — TALLER PRACTICO VISITA MEDICA

1 PERFILES MEDICOS

MANEJO DE ESTRATEGIAS PARA LOS DIFERENTES PERFILES
MEDICOS

3 EJERCICIOS DE SIMULACION DE LAS PROMOCIONES




CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo de investigacion, se pudo obtener informacion
relevante que facilita el trabajo que realiza el Representante Médico, en
especial el de Pisa Farmacéutica. Sobre todo, en lo que se refiere a la
comunicacion interpersonal que debe ejercer en la relacion Médico-
Representante. Asimismo el presente trabajo sirvid para confirmar la
hipotesis que lo sustenta: “Si se logra una comunicacion EFICIENTE en la
relacibn Médico- Representante mediante la adecuada aplicacion de una
Técnica de Ventas, durante las promociones de los productos, se garantizara
el impacto promocional, el posicionamiento de la marca y en consecuencia,

la prescripcion (venta) de los productos”.

Para obtener esta informacion se aplicé un instrumento de prueba
llamado “Focus Group” con algunos de los Representantes de Pisa, Yy
también, se empled otro instrumento: “Entrevista a informantes clave” que se
llevé a cabo con algunos médicos de diferentes zonas del sur de la ciudad
de México. Durante todo el proceso se presentaron dificultades que
necesitaban ser solucionadas para poder continuar; una de éstas se presenté
en la aplicacion del “Focus Group” y fue la del tiempo, ya que no se podia
interrumpir el trabajo de los Representantes para evitar una baja cobertura
meédica, por lo que se decidid llevarla a cabo un viernes por la noche,
después del trabajo. Otra problemética encontrada en esta misma dinamica
va en relacion con la mayoria de los Representantes, debido a que no
analizaban lo que se les preguntaba, por lo que se les tuvo que repetir, en

varias ocasiones, las preguntas para obtener una respuesta congruente.

Por otra parte, la dificultad en la aplicacion de la “Entrevista a informantes
clave” fue la necesidad de hacer todas las entrevistas en un sélo dia ya que
Unicamente contaba con ese dia para recabar la informacion. Ademas que,
los médicos solo tenian espacio para la entrevista entre cada paciente por lo

gue el tiempo de espera a veces era muy largo; también se tenia que



controlar el tiempo dedicado a cada pregunta, para evitar que se alargara
demasiado la entrevista y el médico no la concluyera debido a que ya lo

esperaba otro paciente.

A pesar de estas dificultades se logré obtener informacién muy valiosa
respecto a la comunicacion que se da en la relacion Médico-Representante,
la cual, en la practica cotidiana, se observa que de manera general se lleva
acabo, pero con algunas deficiencias, como por ejemplo, la de no hacer una
labor eficiente para conocer las necesidades y los habitos prescriptivos de los
meédicos; no comprender la importancia de transmitir el mensaje claro, asi
como la de observar a sus meédicos para determinar si realmente estan
comprendiendo la informacién que se les estd dando. Otro aspecto en el que
ninguno de los Representantes Médicos repara, es el de la comunicacion no
verbal, sin embargo, como ya lo vimos anteriormente, es un aspecto tan
importante que, en repetidas ocasiones influye en la aceptacion que tiene el

médico hacia el Representante, los productos y por ende hacia el laboratorio.

Dentro de las propuestas que se hicieron, se sugiere una serie de cursos,
capacitaciones y talleres donde se les ensefie aspectos fundamentales de la
Visita Médica como técnicas para saber escuchar, técnicas de venta, cursos
sobre comunicacion eficiente, efectiva y sobre comunicacion no verbal; taller
de practicas promocionales entre otros. Asimismo, surge un programa de
capacitacion para desarrollar las habilidades en el Representante Médico
para comunicar eficientemente el mensaje durante las promociones con el

médico.

Durante la aplicacion de la dinamica: grupos de enfoque (Focus Group),
las opiniones reveladas por los representantes médicos son de naturaleza
multiple, algunas de las veces sus respuestas expresan mas confusion que
acierto. Sin embargo, y pese a los comentarios fuera de relacion con los

topicos que se marcaban, van revelando aspectos importantes que sirven



para hacer algunas propuestas buscando mejorar la comunicacion en la

relacion Médico-Representante.

Dentro del trabajo que realiza el Representante Médico, en cuanto a la
comunicacion efectiva y eficiente con el médico, se detectan algunas
situaciones que requieren atencion prioritaria debido a que, los mismos
Representantes, pese a estar inmersos en esa problemética, muestran una
perspectiva carente de elementos para realizar una reflexion objetiva. En
este sentido, los Representantes Médicos parecen necesitar una mejor
capacitacion que les permita observar, identificar, planear y actuar con base
en los aspectos observados durante las promociones con sus medicos y asi
hacer una transferencia de los conocimientos adquiridos hacia nuevas

situaciones para poderlas resolver sin mayores complicaciones.

Respecto al trabajo dentro del consultorio, desde el punto de vista del
médico, los Representantes son personas cuya finalidad es la de promover
los productos de su laboratorio, sin embargo, los médicos buscan que un
Visitador Médico sea la persona profesional, dinamica, bien preparada y
prudente; que realice promociones claras, precisas, breves, contundentes y
sobre todo que hable de lo que le interesa saber a cada doctor; que tenga la
habilidad para despertar, mediante el diadlogo, el interés en los médicos por
los productos que promocionan. También opinan que los Representantes
deben mantener una actitud de cordialidad, entusiasmo e interés por brindar
un mejor servicio y que traten a los médicos como personas y no como una

cuota que tienen que cubrir.
En cuanto a la dinamica de la entrevista, se concluye que:

Todos los médicos preguntan siempre, para que les quede claro, el
concepto que se les esta transmitiendo, sin embargo, algunos de ellos
afirmaron que la relacion con el Visitador Médico influye mucho para

escuchar el mensaje (promocién). Inclusive si este Ultimo, no es de su total



interés, puede adoptar una postura de indiferencia y si esto no lo percibe el
Representante y continua haciendo la misma promocion, el doctor le podra

dar “el aviéon”.

Por tal motivo, es necesario que el Representante esté debidamente
capacitado para escuchar activamente, asi como para comunicarse efectiva 'y
eficientemente a partir del desarrollo de habilidades que sirvan para mejorar
su trabajo en cuanto al conocimiento de sus meédicos, de sus necesidades,
sus habitos prescriptivos, etc. Al estar capacitados les permite fortalecer la
relacion con los doctores ya que ésta es parte fundamental para que el

mensaje del Representante sea escuchado por los médicos.

Otro aspecto es el de la comunicacion interpersonal en la relacion
Médico-Representante. Es primordial que durante la promocion, el
Representante propicie el dialogo dejando de hacer promociones
“mondlogo” para dar paso a la comunicacion dialogal y eficiente con los

médicos.

También se considera necesario modificar el estilo de las promociones.
Hoy en dia los médicos no quieren escuchar grandes discursos “todo el
rollo”, prefieren que las promociones sean breves pero concisas y que
despierten su interés, por esta razon, es muy importante la comunicacion
eficiente y efectiva para conocer a los meédicos, descubrir sus necesidades
considerando el tipo de pacientes, conocer habitos prescriptivos y en
especial, para saber como es la mejor forma (de acuerdo a cada médico)
para transmitir el mensaje y lograr el posicionamiento y la venta como fin

ultimo.

En cuanto al tema del lenguaje no verbal, un aspecto fundamental es la
actitud, por lo que se precisa mantener, en todo momento un estilo positivo,
jovial, sincero, cortés, de disposicion y entusiasmo ya que es también una

forma de comunicacion. A veces “un gesto, una postura o la imagen dicen



mas que mil palabras” por lo tanto, este aspecto también debe ser

desarrollado y cuidado para transmitir el mensaje (no verbal) adecuado.

Para coadyuvar a la aplicacion de todos estos aspectos es necesario que
el equipo de mercadotecnia de la empresa, explique perfectamente el sentido
gue se quiere transmitir en la campafa promocional de cada producto, es
decir, deberan explicar a la fuerza de ventas cada una de las herramientas y
estrategias para cada uno de los productos. COmo deben de entregarse los
promocionales, como utilizar y explicar las ayudas visuales; como se deben
decir las guias sugeridas, etc. También es su funcién explicar a los
Representantes, la importancia de utilizar cada una de estas herramientas,
ya que para esto se realizé un estudio de mercado previo y con base en éste
se desarrollaron todas las estrategias que pueden funcionar. Es importante
que esta informacion se refuerce en periodos de tiempo no muy largos, para

mantener vigente el conocimiento de dichas campanas.

En forma general, los Representantes Médicos cumplen con las
estrategias que mercadotecnia establece aunque, como ya se habia
mencionado, se realiza la labor de manera deficiente, porque a los
Representantes no siempre les quedan claras las estrategias a seguir, y a
veces, por la premura del tiempo del que disponen para hacer su promocion,
no siempre terminan o enfatizan un punto de “X” o "Y” producto en la
presentacion de los mismos, y es por esto que los médicos sugieren que
sean mas breves, concisas y que solo se les presente informacion de los

productos que ellos manejan o prescriben.

El presente trabajo aporta al estudio de la comunicacion un precedente en
relacion a la comunicacion que se presenta en un consultorio médico entre el
Representante y el médico prescriptor, asi como elementos para destacar la
importancia de detectar necesidades y establecer canales de comunicacion
adecuados para orientar, de manera eficiente, los mensajes que se emiten

durante las promociones, y asi poder cumplir con los objetivos de venta de la



empresa. También aporta conceptos que ayudan a eliminar conflictos que
surgen en las relaciones interpersonales en la relacion Médico-

Representante.

En cuanto a la Industria Farmacéutica, es preciso educar y capacitar a las
fuerzas de ventas en el proceso de la comunicacion eficiente para que éstos
puedan comprender y manejar la diferencia entre comunicar e informar ya
gue en la comunicacion es necesaria la retroalimentacion, es decir, estimular
al receptor para que emita una respuesta y/o modifique su actitud ante el
tema en cuestion y la informacion deja al receptor en el papel de espectador
y sin posibilidad de participar en el asunto del cual se le informa, y en las
ventas farmacéuticas es muy importante que el Representante logre, esa
interaccion que le permita ganar la aceptacion y adopcion de sus productos,
en el habito prescriptito de los médicos, para asi cumplir con su objetivo

principal que es la venta de sus productos.

Por todas la vivencias que he logrado obtener a lo largo de diez afios
dentro de la industria farmacéutica y durante el proceso de este trabajo de
investigacion, he corroborado que la comunicacién es uno de los medios més
importantes para llevar a cabo las metas que toda empresa se propone, ya
que a través de la misma se logra capacitar, motivar, transmitir, persuadir,
formar e informar sobre los asuntos, estrategias, objetivos, proyecciones, etc.
gue se pretenden alcanzar para el desarrollo 6ptimo de la institucion. Es por
eso gque exhorto a los estudiantes de comunicacion a estudiar a profundidad
las diversas formas de comunicacion para que, de encontrarse en una
situacion laboral similar o igual a la que se desempefia dentro de la industria
farmacéutica, tengan las bases adecuadas para desarrollar todas sus
capacidades y habilidades de forma més eficiente y proactiva y asi lograr la

excelencia en el trabajo.
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ANEXO 1

Marzo de 2005

CONSEJO DE ETICA
Y TRANSPARENCIA DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA CETIFA RMA

CODIGO DE ETICAYY TRANSPARENCIA DE LA INDUSTRIA FAR MACEUTICA

CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

CAPITULO UNICO

Articulo 1° Definiciones. Para los efectos de este Cadigo se entendera por:

a.
b.
C.

d.

o

Canifarma. La Camara Nacional de la Industria Farmacéutica.
Industria. La industria farmacéutica establecida en México.

Socios _afiliados. Los que pertenezcan con ese caracter a la Camara

Nacional de la Industria Farmacéutica.
Socios adherentes. Las personas fisicas y morales que se adhieran al

presente en los términos establecidos en los estatutos de la CANIFARMA y
al Cdadigo de Etica y Transparencia de la Industria Farmacéutica.

Los Socios: Los socios afiliados y los socios adherentes.

Cédigo. Al presente Coédigo de Etica y Transparencia de la Industria
Farmacéutica.

Consejo de Etica o0 CETIFARMA. Al Consejo de Etica y Transparencia de la
Industria Farmacéutica, 6rgano encargado de promover una cultura ética, de
aplicar las disposiciones del presente Codigo, con relacién a la conducta de
los Socios, asi como de recibir quejas, resolver controversia, divulgar
resultados y en su caso, imponer las sanciones y medidas correctivas que
procedan. Este Consejo de Etica se integrara por once personas; que seran
el Presidente, el Vicepresidente, el Secretario, el Tesorero y siete Vocales.

Articulo 2° El presente Codigo establece las norma s que regularan la
conducta que deben de seguir Los Socios.

Articulo 3% Los Socios, por el solo hecho de pertenecer a CANIFARMA, adquieren
la obligacién de ajustar su conducta y sus actividades, a las disposiciones
contenidas en el presente Cédigo y se comprometen a darle cabal cumplimiento.

Articulo 4° En los casos en que sea necesario precisar los alcances de las
disposiciones del presente Cédigo, el Consejo de Etica seréa el organismo facultado
para resolver las cuestiones que se susciten.



CAPITULO Il
DERECHOS DE LOS SOCIOS

Articulo 5° Los Socios tendran derecho a:

a) Presentar quejas contra cualquier Socio que incumpla con lo dispuesto en el
presente Cédigo.

b) Solicitar el testimonio de otro Socio para confirmar, explicar o clarificar, las
pruebas presentadas ante el Consejo de Etica

c) Sugerir cambios o modificaciones al presente Codigo, para su actualizacion
y mejor implementacion.

d) Vigilar que en sus empresas se cumplan las normas y procedimientos
contenidos en el presente Cédigo y denunciar cualquier infraccién al mismo.

CAPITULO 1lI
OBLIGACIONES DE LOS SOCIOS

Articulo 6°. Todos Los Socios estan obligados a:

a) Cumplir estrictamente con las normas de conducta establecidas en el
presente Cadigo.

b) Ejercer plenamente los derechos descritos en el Articulo 5°anterior.

c) Coadyuvar con el CETIFARMA.

d) En caso de incumplimiento, acatar las sanciones que determine el Consejo
de Etica.

CAPITULO IV
DE LA CONDUCTA DE LOS SOCIOS

Articulo 7° Todos Los Socios se obligan a observar los siguientes principios:

1. CONDUCTA QUE DEBEN OBSERVAR COMO EMPRESA. Reconocer las
diferencias de criterios y de intereses entre los industriales en lo individual, asi como
de grupo respetando reciprocamente los diversos puntos de vista, buscando
siempre el analisis y el dialogo para alcanzar posiciones comunes.

Distinguirse en el ambito empresarial por su actuacion ejemplar, agregando a los
valores de cada una de las empresas en particular, los valores del presente Cédigo,
obligandose a demostrar en el total de sus operaciones comerciales, el mas alto
nivel de profesionalismo, honestidad y transparencia.

Sostener un criterio libre e imparcial al emitir sus opiniones, respecto a las consultas
gue se le hagan acerca de cualquier asunto relacionado con su empresa, si este no
es de caracter confidencial.

Respetar la dignidad del personal a su cargo y la del personal de otros Socios, como
seres humanos, sin distincion de ningun tipo, promoviendo su superacion y la
mejora continua.



Abstenerse de otorgar dadivas, bonos, regalos, comisiones o cualquier otro
beneficio tangible a persona o entidad alguna publica y privada, nacional e
internacional, que esté en contra de las leyes, a cambio de favorecer el propio
negocio.

Tener buenas relaciones con los demas Socios, buscando y promoviendo siempre
el apoyo mutuo para la dignificacion de la actividad. Asimismo, tener buenas
relaciones con terceros relacionados con su actividad y con la sociedad n general.
Abstenerse de hacer comentarios desleales en relacion a otro Socio, cuando dichos
comentarios perjudiquen su reputacion, buen nombre, crédito comercial, calidad
moral y prestigios personales o de la Industria en general.

Manifestar oportunamente cualquier relacion personal, familiar o que implique un
vinculo profesional, con personas o funcionarios publicos, que sea susceptible de
generar conflicto de intereses.

2. CONDUCTA QUE DEBEN OBSERVAR COMO EMPRESA FARMACEUTICA.

Promover el crecimiento y desarrollo cualitativo de la industria farmacéutica en
nuestro pais, con transparencia y equidad.

Contribuir al fortalecimiento de CANIFARMA, como representante de la industria,
cumpliendo oportunamente con sus obligaciones.

Actuar con responsabilidad social en beneficio de los intereses de la industria,
del sector farmacéutico y de la salud de la sociedad.

Producir u comercializar medicamentos cumpliendo con las mas altas normas
de calidad, seguridad y eficacia, tanto para el mercado nacional como el de
exportacion.

Cumplir estrictamente con las normas sanitarias de buenas practicas de
manufactura; verificar la calidad de los insumos adquiridos y respetar las
condiciones de los registros sanitarios de los productos.

Informar con veracidad y objetividad a las autoridades sanitarias, a los médicos y en
su caso, al publico en general sobre las caracteristicas de sus productos, tomando
en cuenta la informacién comercial cientifica y técnica respectiva, de cuerdo con la
legislacion aplicable y con el presente Cédigo.

Actuar responsablemente en las actividades promocionales que comprenden:
a) La conducta de visitadores médicos.

b) Textos promocionales.

c) Distribuciéon de muestras médicas.



d) Publicidad.
e) Donativos.
f) Patrocinios.
g) Participacion en Congresos y Simposios Médicos.

Mantener una actuacién siempre responsable frente a la vida y la salud de las
personas.

Asegurar que los medicamentos y articulos relativos a la salud, sirvan
efectivamente para preservar y mejorar la calidad de vida de las personas,
cuidando especialmente su seguridad, calidad y eficacia terapéutica, asi
como una eficiente distribucidn, que asegure su disponibilidad y existencia en
farmacias.

Realizar las actividades de empresa farmacéutica, procurando siempre que
constituyan un factor de amplio servicio a la sociedad, debido a la eficiencia sus
productos para la salud y el desarrollo de la poblacién, debiendo también contribuir
a la formacidon de técnicos y profesionistas y cuidando el medio ambiente,
contribuyendo a desarrollar una industria limpia para hacer posible un medio
ambiente sustentable.

Favorecer las condiciones que propicien que los demas actores relacionados con el
sector como el Gobierno, los distribuidores y los proveedores, los profesionales y las
instituciones de la salud, tengan una adecuada actuacion que incremente la
credibilidad de la industria farmacéutica dentro de la sociedad mexicana.

3. OBSERVANCIA DE LAS LEYES. Cumplir estrictamente con las leyes,
reglamentos y disposiciones de caracter general que les sean aplicables, asi como
las normas oficiales vigentes, para lo cual deberan tener un amplio conocimiento de
las disposiciones legales en materia sanitaria, comercial, administrativa, econémica,
de medio ambiente y demas relativas a su actividad.

4. DERECHOS DE PROPIEDAD INDUSTRIAL E INTELECTUAL. Respetar
escrupulosamente los Derechos de Propiedad Industrial e Intelectual de los titulares
de los derechos correspondientes, asegurandose de la mejor manera que quienes
trabajan para Los Socios, sean igualmente respetuosos de tales disposiciones,
obligandose a observar todas y cada una de las estipulaciones contenidas al efecto,
tanto en la Ley Federal del Derecho de Autor como en la Ley de la Propiedad
Industrial y demas disposiciones aplicables, asi como de los convenios que
celebran, especialmente por lo que se refiere a patentes y marcas.

5. SECRECIA Y CONFIDENCILIDAD. Observar las obligaciones de
confidencialidad,




en relacién a cualquier producto, equipo, dispositivo, servicio, tecnologia, asistencia
técnica, procedimientos, informacion del mercado, estrategias de venta o listas de
precios y campafas publicitarias, cuyo acceso, divulgacién y utilizacion se
encuentren restringidos o sean designados como informacion confidencial o se
encuentren protegidos por patentes, marcas, secretos industriales, derechos de
autor o por cualquier derecho o privilegio, de acuerdo a la legislacién de la materia o
los convenios que celebren.

6. VENTA AL SECTOR PUBLICO. Cumplir cabal y lealmente los preceptos de la
Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Pablico.

Durante los procesos de adquisicién a través de una licitacién publica o cualquier
otro procedimiento de adquisicion gubernamental; no deberan intentar influir
indebidamente en las decisiones u obtener informacién confidencial de los
funcionarios responsables, que actian en representacion de la entidad o
dependencia gubernamental.

7. INFORMACION Y PUBLICIDAD. Abstenerse de tomar ventaja indebida de la
clientela, de algin producto, persona, empresa, hombre comercial o simbolo,
mediante la publicidad en cualquier medio de difusion.

Explicar con objetividad y veracidad, las caracteristicas, funciones, ventajas o
desventajas de los productos o servicios.

No difamar a los competidores ni difundir datos incorrectos o exagerados sobre
sus actividades y productos.

8. COMPETENCIA Y LIBRE CONCURRENCIA. No realizar practicas monopolicas
gue disminuyan, dafien o impidan la competencia y la libre concurrencia en la
produccién, procesamiento, distribucién y comercializacién de productos
farmacéuticos en el mercado.

No deberan convenir con los competidores la manipulacion o elevacion de
precios ni la division de mercados, territorios o clientes ni restringir o condicionar
la produccion ni cerrar canales de distribucion o comercializacion ni propiciar la
exclusion de productos en el punto de venta.

9. RECETA MEDICA. Deberan combatir los vicios que existen entre los
usuarios y los medios de distribucidn y dispensacion, en cuanto al uso de la
receta médica cuando es contrario a lo que establecen las leyes sobre la
materia, a fin de fomentar el uso de la receta y evitar la sustitucion por parte
de los empleados de las farmacias.



10. ECOLOGIA. Observar las disposiciones legales relativas a la
preservacién y mejoramiento del medio ambiente.

11. OTRAS CAMARAS Y ASOCIACIONES. Pugnar porque los 6rganos de
administracion de otras camaras o asociaciones, que participen en el sector
farmacéutico, establezcan los procedimientos y medios de control adecuados
para verificar que los miembros vinculados con ellos cumplan con las leyes
aplicables a las distintas actividades en las que intervienen y con los codigos
de ética que previamente aprueben.

CAPITULO V
DE LA COOPERACION DE LOS SOCIOS

Articulo 8% Los Socios aceptaran compartir informacion relativa a la Industria
Farmacéutica, con el resto de los Socios, siempre y cuando lo permitan las leyes y
no tenga el caracter de confidencial o restringida y pueda ser compartida en forma
general por todos Los Socios.

Dicha informacion asi divulgada, sélo sera para el beneficio exclusivo de Los
Socios y no podra revelarse ni difundirse a ningln otro tercero que no sea miembro
de la CANIFARMA, a no ser que el Consejo de la propia Camara lo autorice.

Los Socios procuraran promover la actividad docente que permita a los
profesionales y técnicos de la Industria Farmacéutica, mantener actualizados en las
areas de su ejercicio, a fin de transmitir a los alumnos los conocimientos mas
avanzados sobre la materia, tanto en la teoria como en la practica.

Los Socios que realicen una actividad docente deberan siempre reforzar los
siguientes temas, para beneficio del nuevo profesionista y de la Industria
Farmacéutica:

a) Practicas comerciales basadas en la lealtad y la libre competencia;

b) Combate a la corrupcion.

¢) Respecto a la propiedad intelectual.

d) Gestiodn ética y transparente.

Articulo 9° _Los Socios que puedan participar en la actividad docente o en la
formulacion de planes de estudio, tendran la obligacion de vigilar que las nuevas
generaciones reciban un conocimiento completo en las diferentes ramas de la
Industria Farmacéutica y que cumplan con las necesidades de trabajo que el
mercado requiere.



CAPITULO VI
SANCIONES

Articulo 10°% Todo Socio que incumpla con las disposiciones enunciadas en este
Cadigo de Etica, se hara acreedor a la sancion que le imponga el Consejo de Etica.

Articulo 11°% Para la imposicién de las sanciones se tomara en cuenta la gravedad
de la violacion cometida, evaluandola de acuerdo con la trascendencia que la falta
tenga para el prestigio y estabilidad de la actividad de la Asociacién y de sus
miembros y la responsabilidad que le corresponda. Toda sancién debera estar
fundada y motivada.

Articulo 12° Las sanciones pueden consistir en:

1. Amonestacion.
2. Suspension temporal de sus Derechos como Socio.
3. Suspensién definitiva o expulsion.

CAPITULO VII
PROCEDIMIENTO PARA LA APLICACION DE LAS SANCIONES

Articulo 13° Para que se proceda el inicio de una investigacion contra algin Socio,
el socio denunciante formulara una queja ante el Consejo de Etica, sin embargo,
dicho Consejo podra proceder a investigar de oficio cualquier violacién, cuando asi
lo estime conveniente.

Articulo 14°_EIl denunciante podra ser cualquier Socio.

Articulo 15° Para la presentacion de una queja se deberan reunir los siguientes
requisitos:

a) Escrito presentado ante el Consejo de Etica.

b) Contener con claridad los hechos y razones por las que se funde la queja y los
fundamentos legales, acompafiada de las pruebas correspondientes.

Articulo 16°_ Presentada la queja, los integrantes del Consejo de Etica, en reunion
plenaria, le daran lectura y posteriormente le sera asignada a alguno de sus
miembros, para que la estudie y recabe los datos suficientes para emitir en breve
término un informe detallado al Consejo, expresando en su caso los motivos que
considerd para aceptar la queja y sefialando las pruebas que fueron aportadas, asi
como los argumentos y fundamentos legales a considerar, para dictar la resolucién
correspondiente.

Los integrantes del Consejo de Etica estaran obligados a guardar la méas absoluta
confidencialidad, respecto al asunto del cual tengan conocimiento en el ejercicio de
su encargo, debiendo abstenerse de divulgar los aspectos relacionados con la
queja, asi como las partes involucradas en la misma.



Articulo 17°_EIl Socio demandado tiene el derecho de asistir a una reunién plenaria
del Consejo de Etica, previa notificacion del motivo de la acusacion, para que, en un
término de diez dias habiles, produzca su defensa y exhiba las pruebas necesarias
para demostrar su inocencia, en el entendido que de no presentar la contestacion y
pruebas en el término antes referido, se le tendra por perdido tal derecho, y por lo
tanto, por aceptados los hechos y/o conductas que se le imputan.

Articulo 18° Cumplidas las etapas anteriores, incluyendo la de la garantia de
audiencia y defensa del acusado, el Consejo de Etica en reunion plenaria, dictara la
resolucion correspondiente que sera definitiva e inapelable.

CAPITULO VIII
DEL CONSEJO DE ETICA

Articulo 19° El Consejo de Etica actuara dentro de un marco de pluralidad,
tolerancia y respeto a la diversidad, y sera el organismo encargado de:

a) Promover la aplicacion de las disposiciones del presente Cédigo en relacién a la
conducta de Los Socios y evaluar aleatoriamente su operatividad.

b) Recibir quejas por violaciones al presente Cédigo.

c¢) Imponer las sanciones con fundamento en el presente Cadigo.

d) Interpretar el presente Cadigo.

e) Defender a Los Socios en caso de queja injustificada.

f) Resolver las controversias que se susciten en el ejercicio de la actividad entre
Socios.

Articulo 20°_El Consejo de Etica se reunird cada vez que sea convocado por su
Presidente, por el Presidente del Consejo o a solicitud de cualquier Socio, para
conocer de las quejas presentadas.

Articulo 21° El Consejo podra ordenar se difunda y publique por cualquier medio, el
fallo que se hubiere dictado, cuando asi se determine en la resolucion respectiva.

Si durante la votacion para la resolucidon de un caso existiera empate, el Presidente
tendra voto de calidad para decidir la resolucion del caso.

El presente Cédigo de Etica fue aprobado por el Con sejo Directivo de la
CANIFARMA, en la Asamblea Extraordinaria de Socios, celebrada el dia 31 de
marzo de 2005.



ANEXO 2

LABORATORIOS QUE INTEGRAN CANIFARMA. LINEA HUMANA
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ABBOTT LABORATORIES, S.A. DE C.V

ALLERGAN, S.A. DE C.V.

ALMIRALL, S.A. DE C.V.

ALTANA PHARMA

AMGEN MEXICO, S.A. DE C.V.

ANTIBIOTICOS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
APLICACIONES FARMACEUTICAS, S.A. DE C.V.
APOTEX

ARMSTRONG

ASOFARMA DE MEXICO, S.A. DE C.V.

ASPID, S.A. DE C.V.

ASTRAZENECA, S.A. DE C.V.

BAXTER, S.A. DE C.V.

BAYER DE MEXICO

BEAUFOUR IPSEN MEXICO, S. DE R.L. DE C.V.
BIOSERUM MEXICO SA DE CV

BOEHRINGER INGELHEIM PROMECO, S.A. DE C.V.
BRISTOL MYERS SQUIBB DE MEXICO, S DE R.L. DE C.V
CHURCH & DWIGHT, S. DE R.L. DE C.V.

DAICHI SANKYO DIVISION RANBAXY

DERMACEUTICAL MEXICO

ELI LILLY DE MEXICO, S.A. DE C.V.

ESPECIFICOS STENDHAL, S.A. DE C.V.
FARMACEUTICOS RAYERE, S.A.

FERRING, S.A. DE C.V.

FRESENIUS KABI MEXICO, S.A. DE C.V.
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ANEXO 4

‘FOCUS GROUP”

La técnica del Focus Group, se llevé a cabo el viernes 26 de Marzo con un grupo de
9 representantes, tres de ellos practicamente sin experiencia, €l resto con cuatro o
cinco afios de experiencia, uno de los representantes tiene mayor experiencia. En el
grupo modelo, hay un hombre y una mujer con mejores resultados de venta.

1.- ;:COmo creen que deberia ser el mensaje que envia el representante médico
é
para que logre la venta?

a)

Creo que debe ser muy objetivo de acuerdo al producto que estemos
manejando, de acuerdo a las necesidades del médico; debemos ser
objetivos en lo que estamos promocionando.

Basicamente ya conocemos a los médicos a los que estamos visitando,
aungue no debemos quedarnos con lo que sabemos de él, sino que seguir
sondeando y en base a eso dirigirle el mensaje de nuestros productos.

b) Tu pregunta la dividiria en dos, porque puede ser ¢ COmo yo quiero que sea

el mensaje a mis médicos de manera general? Y ¢COmo quiero que sea el
mensaje de manera particular? No sé, puntualizando con cada uno de los
médicos y entonces, por ejemplo, de manera general, pues seria con un
objetivo claro, transmitiendo el beneficio de cada uno de nuestros productos.
Y de manera particular, ya seria en base a la necesidad de cada médico.

c) Yo creo que algo importante es conocer a cada uno de los médicos porque

d)

cada uno de ellos es totalmente diferente y tiene que individualizar la
promocion. A muchos les gusta que seas breve, conciso y preciso; a otros
les gusta estar platicando y dentro de la platica te vas involucrando con los
productos, le vas manejando los mensajes o algunas necesidades que él
demuestra; incluso a veces, cuando no te contestan nada y se quedan
callados, puede ser una objeciéon y de ahi parte que también tengas el
conocimiento de tus médicos para asi involucrarte con ellos en qué es o cual
es su necesidad del producto, y obviamente, todo esto encaminado hacia
nuestros productos y conocer a cada uno de ellos para individualizar la
promocion.

La necesidad de cada médico es diferente. Uno como representante debe
saber como enfocar la promocion sin perder el objetivo, y ser precisos y
tener el conocimiento adecuado de lo que queremos transmitir para lograr
esta venta y sea efectiva como tal.

Debe ser un mensaje muy claro, sobre todo desde un principio, si es un
médico nuevo preguntarle si esta interesado en el producto que estamos



f)

llevando; porque suele pasar que durante un afio a un médico podemos
llevarle Floconazol o Flucoxan y a lo mejor rara vez lo ocupa, y el producto
puede ser muy bueno, pero a lo mejor ése médico no esta interesado o0 no
es una sal que maneje; que aunque el producto sea excelente nunca vamos
a lograr una prescripcion de médico. Desde el principio saber cuales son los
productos en los que el médico esta interesado y que en algin momento nos
podria apoyar, y asi lograr la prescripcion y la venta.

Tiene que ser muy concreto el mensaje y también lo gue mencionas, no
todos los médicos son iguales, no puedes llegar a hacer la misma promocion
a todos los médicos; también debemos conocerlos y conocer toda la zona
(Ponen un ejemplo de que no es lo mismo trabajar en el Angeles que en
periferia).

2.- ¢ Por qué creen que debe tener una comunicacién efectiva el representante con
su médico en la promocidn de sus productos?

a)

b)

Porque es poco el tiempo que estamos en el consultorio para transmitirle al
médico un mensaje, entonces debemos ser efectivos para que le quede bien
fijado lo que queremos resaltar de nuestros productos. Entonces yo creo que
en eso va enfocado que debe ser efectivo, que debes tener la capacidad y el
conocimiento de nuestros productos para podérselos exponer de manera
correcta, por el tiempo que es muy corto; entonces debemos de hacer una
promocién resumida y que vaya bien enfocada para que se le quede bien
firme.

Creo que debemos buscar una comunicacion real con el médico, porque a
veces no nos esta haciendo caso y esta pensando en otra; debemos captar
la atencidon porque el médico tiene la presion de los pacientes o tiene
situaciones que se le han presentado en el consultorio, entonces a veces
llegamos y damos la informacion y no sabemos si hay una comunicacion
real, una comunicacién que funcione para que se venda el producto, por esto
pienso que se debe crear y detectar el momento en que el médico nos va a
prestar atencién, llamarle la atencién con algo que le interesa, por eso se
necesita probablemente el conocimiento, el conocimiento del médico para
saber que le voy a vender, realmente qué es lo que va a necesitar, qué es lo
gue quiere de mi producto, qué es lo que quiere de mi laboratorio.

Conocer al médico y en base a eso comunicarse con él, crear ese lazo de
comunicacion. Si no lo hay, creo que no estamos cumpliendo con la labor de
venta, porque con el médico, igual que nosotros, llegan 4 6 5 representantes
y no nos van a hacer caso, entonces crear esa situacion de comunicacion
real.



c) Enfocandolo un poquito a la venta, porque al fin de cuentas, siempre es la
venta como tal, tenemos que distinguir el momento y hacer efectiva la venta;
porque a veces podemos hacer una muy buena empatia con el médico pero
se queda en empatia o en amistad y muchas veces perdemos la efectividad
para lograr la venta, esa buena comunicacion con el médico.

d) Tomar esa empatia como herramienta para encaminarla hacia la venta, y la
venta la podemos hacer efectiva de diferentes formas. Hay médicos que sin
hacer una promocion como tal, que con nuestra sola presencia ya saben que
productos traemos; si acaso, debemos reforzar algunos productos que a
veces son los que sentimos que no estan presentes con el médico, pero asi
logramos la venta.

La buena comunicacion, el distinguir y la efectividad en cuanto al cierre de
ventas, que ese tiene que ser primordial ya que a fin de cuentas vamos a
vender, como lo logremos, nosotros vamos a definir las estrategias para
lograr el objetivo.

e) Tener el conocimiento del médico, se objetivos con ellos y el conocimiento
de nuestros productos, podemos tener un buen cierre de ventas y una
efectividad y al salir del consultorio uno piensa “vendiste” y dice uno: fue
efectiva nuestra promocién, me comprometi por lo menos un producto y el
médico me va a prescribir; creo que ahi es cuando logramos la efectividad.

f) Para que haya una buena comunicacién con nuestros médicos y con todas
las personas, hay una técnica de ventas que se llama “Escuchar
Efectivamente”, entonces si no escuchas o no estas escuchando, muchas de
las veces se te van algunos detallitos que te pueden servir para un cierre de
ventas, entonces si nada mas estds oyendo no vas a promocionar tus
productos bien. La técnica de ventas “Escuchar Efectivamente”, hace que
haya una comunicacion bien con el médico para que te des cuenta de sus
necesidades y enfocar hacia nuestros productos.

3.- ¢Piensan ustedes que sea importante que el representante médico transmita un
mensaje claro durante la promocion de sus productos? y ¢ Por qué?

a) La técnica seria el saber escuchar, darle el espacio va a dar pauta para
muchas situaciones; te permite distinguir si el médico te esta prestando
atencion.

(Entre muchas ideas, la idea principal textual es)...

Tienes que saber distinguir el momento en el que puedes entrar, lo
importante es saber escuchar, porque si no, no nos atrevemos a hacer cosas



b)

nuevas, como llegar mas temprano a nuestra cita y esto puede ser una
estrategia para tratar de hacer efectiva la venta.

Sobre todo descubrir qué puede ser efectivo para cada médico.

Detectar las necesidades que cada médico porque no tiene caso que hable
mucho de un producto si no lo va a utilizar, a lo mejor nos enfocamos mas en
otros productos.

Enfocarnos en las necesidades del doctor y no tirarle el rollo que no le interesa y
mejor decir algo de su interés. (Es la idea principal entre muchas ideas que no
tienen relacién con la pregunta).

d)

Repite la misma opinion de llegar antes a la cita como estrategia, o si el
médico tiene otro horario en donde no esté saturado con varios
representantes, acudir en ese horario. (dio un ejemplo de un doctor que
siempre lo visitan todos los representantes a las 20:00 hrs., pero ese doctor
a las 16:00 hrs., no tiene mucha gente, entonces que se visite en ese
horario).

4.- ¢Consideras que una técnica de venta esta disefiada para establecer una
comunicacion eficaz con tus médicos? y ¢ de acuerdo a tu experiencia?

a) Analizar a los médicos, estudiar el tipo de personalidad del doctor, porque

b)

hay médicos ansiosos, para aplicar una cierta técnica de venta; porque hay
como el que no te quiere escuchar nada y tl no lo vas a llevar a un
conocimiento y luego a una prueba y luego a un uso, es complicado.

Con algin médico se podra aplicar todo el proceso, con el que no escucha,
para nada. Entonces analizar al médico para poder aplicar una determinada
técnica de venta.

(Es la idea principal entre muchas palabras)

Hay un programa que se llama “Estilos Sociales”, donde hay cuatro tipos de
personas, pero eso es entrar en algo mas estructurado.

En cuanto a la técnica de venta podria ser que se hiciera un plan antes de
ver al médico, bueno yo creo que todos lo hacemos aunque no lo tengamos
plasmado, porque ya conoces a tu médico, cdmo reacciona, cOmo es y ya
llevas una idea de como vas a manejarle los productos. Es tu planeacién que
haces con cada uno de tus médicos y lo vas mentalizando.



c) Conocer al médico para saber qué es lo que le vas a promocionar y qué es lo
que te va a prescribir (Pone el ejemplo de la situacion que se dio con uno de
los doctores de su zona).

*Guillermo (Guia), enlista las estrategias que hasta el momento se han mencionado:
objetivos, planeamos, saber escuchar, qué es muy importante, categorizar al médico
segun su personalidad, investigar. Pregunta ¢, Qué paso sigue?

d) Todo esto te lleva a la venta, pero a veces estamos presionados porque
tiene que decir todo el rollo de todos los productos que llevas y muchas
veces a algunos médicos si les haces la promocion de 2 6 3 productos,
ganas mas que haciéndoles la promocién de todos los productos; que se dé
esa apertura de promocionar 2 6 3 productos que creo que son los mas
importantes para ti y para el médico. (Pone el ejemplo de la situacion que se
dio con uno de los doctores de su zona).

e) Se repite la opinion de promocionar 2 6 3 productos al médico le interesan.

f) De todo lo descrito anteriormente, se dan las herramientas para tomar una
decisién para hacer un mejor cierre de ventas.

5.- ¢Cual creen que seria una técnica de ventas adecuada, que te permita
comunicarte eficazmente con tu médico?

a) No dar toda la informacién de un producto, sino, dar la informacion de interés
para el médico. (De ese producto)

Un mensaje mas claro.

*Uno de los participantes menciond una problematica que tiene en su labor
como representante, que no tiene nada que ver con lo que se esta tratando y
pidié opinién a sus comparieros, los cuales se la dieron.

Guillermo retom6 la siguiente pregunta para regresar al tema.

6.- ¢De qué forma crees que influya, en la venta, la comunicacién No verbal, es
decir, la forma en que nos movemos, actuamos, gesticulamos, movemos las manos,
nos vestimos, la actitud que adopta el representante médico frente a su médico?

a) Yo tengo una caracteristica al hablar, porque no puedo pronunciar la “x” y
todos los productos que tenemos tienen “Xx”, entonces yo tengo un médico
gue me ubica perfectamente por cémo yo pronuncio los productos, es una
caracteristica que me distingue de entre todos los representantes. Esto es
s6lo una pequefia partecita, también la forma en cémo vestimos, qué trato
tenemos con cada uno de los médicos, hasta donde lo conocemos y



b)

podemos tener una buena comunicacion y hasta donde llegar para tener, no
una buena amistad, sino, para tener un buen negocio con ellos.

Desafortunadamente, nuestro negocio no es una venta tangible, porque no
vas con el médico y le vendes el medicamento y te da el dinero; a veces es
complicado detectar que todos tus médicos te manden a una farmacia o a
otra, se logra detectar el 20 6 30%. Por otro lado, esto te ayuda a que veas a
otros médicos. A veces nos encasillamos con médicos que son muy
potenciales pero no para tus productos, y hay otros que tienen pocos
pacientes pero que igual te estan prescribiendo todos tus productos.

Detectar a los médicos que son potenciales para todos tus productos y no
para todos los laboratorios.

*Guillermo retoma la pregunta porque no la han contestado.

c)

d)

e)

Tenemos qué utilizar movimientos suaves para evitar que el médico siente
agresion por nuestra parte.

Explotar nuestra personalidad y no caer en la sobre actuacién. La imagen
también es muy importante y tenemos que aprender a sacarle provecho,
porgque nosotros somos la imagen que representa a un laboratorio.

(Pone un ejemplo de que algunos médicos le han comentado de que siempre
viene bien maquillada y peinada)

El médico siempre esta atento de la imagen de los representantes y compara
a unos representantes con otros.

La higiene es importante para nuestra imagen, también es importante la
forma en cOmo nos expresamos.

- Se termina la dinamica y el grupo comienza a realizar comentarios adicionales y
algunas sugerencias.

1.

Es importante que todos los que estamos en ventas tengamos una técnica
uniformada, que sea parte del laboratorio para cada uno de los que estamos
en esta area; y sobre todo que no se vea la capacitacion de ventas como un
gasto, sino como una inversion. Se habla mucho de los “estilos sociales” de
los médicos y eso nos puede encaminar hacia mejores resultados, y con las
mismas técnicas de venta. Uno que ya ha tomado estos cursos en otros
laboratorios, vemos que nos ayuda y si funcionan.



Que nos den cursos en casos reales para saber cdmo contestar a tus
médicos; cursos en casos reales de pacientes que tengan que ver con tus
productos. Un curso de capacitaciéon de productos y manejo de objeciones.

Capacitacion en técnicas de ventas a nivel mercadotecnia y saber cuales son
los paso que debemos seguir para entrar con el médico.

Hacer talleres, mas que cursos, donde puedan interactuar y contar las
experiencias (algo que no sea tan estructurado), y taller para manejo de
objeciones.

Cursos sobre cuestiones médicas para poder explicar mejor tus productos.

Que les hagan llegar a los representantes los estudios cientificos de los
medicamentos para tener como base.

Hacerles de su conocimiento las estrategias de la competencia.



ANEXO 5
‘ENTREVISTA A INFORMANTES CLAVE”

1. Cuéando no es claro el mensaje que le trasmite el  representante médico,
¢qué actitud toma o qué hace?

Médico 1

Busco bibliografia para documentarme de la duda que tenga y si es algo en
especial, en cuanto a la marca, el precio, disponibilidad se lo pregunto directamente
al representante.

Médico 2
Preguntarle respecto a lo que me informdé o bien a lo que no entendi le hago la
pregunta.

Médico 3
Depende, si el representante me cae bien y el producto me interesa, pues pregunto,
si no me interesa 0 no me cae bien, “x” lo que sigue le doy el avion.

Médico 4
Pregunto para que me aclaren lo que no entendi.

Médico 5
Siempre pregunto.

2. Para usted, ¢cual es la importancia de que el re presentante médico
tenga una comunicacion efectiva al momento de su pr  omocion?

Médico 1

Creo gue es muy importante porque es quien nos trae actualizaciones de algun
medicamento en especial, y toda la informacién del farmaco, sobre todo en mi caso,
gue voy empezando, no conozco muchas marcas, precios, etc.

Médico 2

Es muy importante porque capta mi interés o si me surgen dudas me las despejan, y
por el contrario si no es efectiva la comunicacion me dejan muy confundida. Si veo
gue en la siguiente visita contindan con desinformacién les pido alguna revista o un
articulo donde me hable de esa duda que me quedo.



Médico 3
Como seres humanos la comunicacion es lo que nos mueve y si estamos en el
mismo canal todos, funcionamos y aqui se trata de ganar, ganar.

Recomendaciones para una Comunicacion eficiente:
Saber cuando ser breves y cuando explayarse, claridad y simplicidad, y coherencia.

Médico 4

Es principal, porque si vienen aqui a echarte rollos y si no saben lo que estan
promocionando cémo vienes a ofrecerlo. Es muy importante que sea muy claro lo
gue te van a decir porque no siempre tengo tiempo.

Si de plano veo que no tiene ni idea el representante le doy el avién, pero si yo no
entiendo y veo que el representante si, entonces pregunto, si no lo leo.

Recomendaciones para una Comunicacion eficiente:
No siempre se da la comunicacion porque se necesitan dos. para entablar una
comunicacion y es importantisimo que se dé..

Médico 5
Primero porque entiendo su promocion, es mas rapido el mensaje, porque nos
ayudamos

3. Parausted, ¢,cudl o cOmo seria una buena promoci  6n?

Médico 1

Primero, que tengan buen conocimiento de lo que estan promocionando, hay que
conocer bien al médico, porque hay veces que el representante conoce mas el
producto que los mismos médicos. Ademas una buena comunicacion, utilizar
material de apoyo como ayudas visuales, ser constantes porque hay representantes
gue nos visitan cada tres meses, cada dos meses y se nos olvida el nombre, darnos
algin apoyo o promaociones para los pacientes.

Me gusta que las promociones sean breves porque es de beneficio para ustedes
COMOo para nosotros, que sean practicos en cuanto a la explicaciéon que dan y yo
creo que esta bien que expliquen unas dos o tres veces los beneficios del producto;
ya las demas veces suena muy repetitivo y a veces es tedioso; prefiero que den
alguna actualizacion, algo nuevo, un estudio las siguientes ocasiones que lleguen a
promaocionar sus productos, sélo cuando es un producto nuevo si que expliquen
todo.



Médico 2

Que sea clara, concisa, sin entrar en tantos detalles en cuanto a referencias, mas
bien que me expliguen el medicamento, sus pros y sus contras y las
presentaciones, porque hay medicamentos que tienen 5 6 7 presentaciones y me
guieren dar paso por paso, con mencionar que hay jarabes, suspensiones para
nifios, tabletas para adultos, yo decidiré que gramaje y cual es el adecuado para
cada paciente.

Hay quien mete mucho el comparativo y uno no sabe si es sélo por comparar o le
echan tierra a la competencia, y finalmente uno decide a quien prescribir. Hay
mucha resistencia cuando se hace un comparativo directamente y eso crea la duda
por saber si el comentario es porque la idea es buena o porque se quiere lavar las
manos echandole la culpa a otros.

Médico 3

Creo que debe de haber tres puntos, para mi son importantes: uno es como
funciona el medicamento, para que a ti médico te quede claro como funciona y estés
convencido de recetarlo. Dos que se mencionen los efectos secundarios graves y
comunes y que sean honestos al escribirlos en las literaturas. Tres, que no se eche
tanto choro si no que hagas las promociones por sesiones. Por ejemplo hoy le
hablo de rapidez de accién y la siguiente hacer énfasis en como funciona en
comparacion a otras que hay en el mercado. Si das toda la informacién en ese
momento no me acuerdo de nada.

Médico 4
Que sea clara, precisa y contundente.

Médico 5
Una buena promocién es rapida, precisa y concisa.

Yo creo que son recordatorios, porque todos los medicamentos los conocemos,
entonces lo que el representante hace es recordar algunos nombres comerciales,
algunas mejoras, acciones terapéuticas, presentaciones y lo que me gusta
preguntar son los costos, porgue el paciente me pregunta el costo de unos y otros.



4. ¢Como deberia ser el mensaje que el representant e médico le trasmite
a usted para prescribir sus productos?

Médico 1

Yo creo que el mensaje debe tener una base bibliografica, de investigacion,
medicina basada en evidencia; yo creo que mientras el medicamento tenga un
respaldo es suficiente.

En cuanto a la comunicacién lo mismo, tener conocimiento del producto, me gusta
gue me hagan promociones, que me digan doénde hay descuento, sobre todo al
paciente es lo que le interesa.

Me interesan las estrategias que el representante hace y ofrece para vender su
producto y el mensaje del mismo producto también me interesa.

Médico 2
Que sea agil, no rebuscado y poner a prueba el medicamento y ya uno mismo les
da recomendaciones para su promocion.

Es importante estar repitiendo el nombre, pero por ejemplo un medicamento que
sirve para la fiebre, el dolor, la inflamacién, en una visita me puede insistir en su
accion desinflamatoria, en la siguiente hacer hincapié en el efecto antipirético y en la
siguiente en el efecto analgésico; y asi me queda mas claro o me queda en la mente
a que si me lo dicen todo en un rato se me puede olvidar por querer meter mucho
contenido en muy poco tiempo.

Médico 3
Si el producto es nuevo en el mercado y no hay otro, hacer énfasis en como actia, y
si hay otros, resaltar ventajas. En mi caso, es importantisima la cuestion econémica.

Médico 4

El representante debe captar las necesidades que tiene un médico, que pacientes
maneja para que tenga siempre presente ese medicamento y enfocarse en los
productos que manejamos para que se enfoquen en esos productos, y usar frase de
ese medicamento para que el médico siempre lo tenga presente.

No destacar las propiedades de la medicina porque lo aprendimos durante toda la
carrera.

Médico 5
Hacer énfasis en lo que me interesa, que en mi caso es la accién terapéutica y la
presentacién de los medicamentos.



5. ¢Qué aspectos de la comunicacion No Verbal consi  dera 6ptimos en el
representante médico cuando la (lo) visita?

Médico 1

La presentacién personal, o0 sea, que “todos vengan muy guapos”, ademas de eso,
el respeto.. yo creo que eso lo tienen muy bien trabajado en las empresas porque
siempre vienen muy presentables, son agradables. Lo Unico es que las mujeres
tienen unas maletotas y las veo sufrir, que les den algo mas cémodo.

Médico 2

Aqui, por ejemplo, los folletos que sean con un contenido claro, sin tanta grafica ya
gue el tiempo en el que estan promocionando no hay mucho tiempo para analizarla
y el comparativo es con mucha sustancia y no tengo tiempo para fijarme si la
comparacioén es correcta o no.

Se le volvié a repetir la pregunta.

En este caso, por ejemplo no tratarme como el médico que no se presta, 0 sea
como el médico con el que lleva una amistad de tiempo, que me hable sobre su
producto, y la sencillez muchas veces es lo adecuado.

Hay quienes por ejemplo, en un contexto, aqui por la zona, hay quienes vienen o
les exigen mucha presentacién y asi como que uno dice: viene con mucha rigidez y
a veces como se les exige tanto en su vestuario también son muy rigidos en la
promocién y a veces eso afecta porque como vienen slper presentables, uno
piensa que traen un producto muy caro y por eso le estan exigiendo que su
presentacién sea muy elevada. Entonces uno los ve asi como que el laboratorio al
gue representan es caro y no es accesible para todos y por lo tanto, no lo voy a
poder prescribir.

Hay zonas donde se les exige tanta presentacion y tanta rigidez hasta en su
vocabulario, porque van a zonas donde el estrato social es muy elevado y si pueden
entrar sus productos con precios altos, pero aqui, por ejemplo, aqui ha pasado que
sale un representante super arreglado y los pacientes comentan que me visitan de
laboratorios muy caros, aungue no lo sean y a veces es incémodo.

Hay representantes que me visitan desde hace mucho tiempo y ya no me hacen la
promocion, solo me dejan las muestras, ya no tienen interés por promocionarme
ningn producto. Entonces no dar una promocion tan exagerada ni tan
desinteresada. Si la persona es apatica en su trabajo, se me va olvidando.



Médico 3

Creo que es clave el aseo y la higiene personal, no me importa si vienen de corbata
y las mujeres de traje sastre, simplemente que se note que se esmeraron en
arreglarse porgue eso habla de que es una persona seria y profesional y por lo tanto
el producto es serio.

Me gusta la gente carismatica, que saluda, saca el tema al azar y esta a la apertura
gue tomes terapia con el representante unos segundos.

La actitud es importante, una cara alegre, interés.

Médico 4
Que este bien presentado, de buen trato, respetuoso, prudente.

Médico 5

No soy meticuloso, la presentacion no es importante, considero que a la gente no
hay que juzgarla por su apariencia, sé a qué vienen y tomo lo que me parece
importante.

En cuanto a su actitud, si es importante porque transmiten el cansancio, o el
desinterés o por el contrario, auque yo tomo lo que me sirve.

La funcién del visitador es la de representar a un laboratorio que actualiza al médico
en lo que se estd haciendo en el laboratorio, en los medicamentos, las
presentaciones y en apoyo con muestras o con dudas y apoyo para pacientes con
bajos recursos.

La imagen y la actitud del representante no afectan el producto ya que sélo son el
vinculo para darlo a conocer.

6. ¢Qué necesita un representante médico para conve ncerlo (a) de
prescribir sus productos?

Médico 1

Creo que es importante la accion del representante, pero lo que tiene mayor peso es
el producto en si. Tengo representantes con los que tengo muy buena relacién y me
promocionan bien sus productos pero no los prescribo por el costo y prefiero
medicar otros productos con la misma sal que son mas accesibles para el paciente,
entonces ahi no es por el representante sino por el producto.

Médico 2

La sencillez, la amistad, que me presente su producto, no con el afan de quererme
convencer, sino de que yo pruebe el medicamento para que yo solita me convenza
de que el medicamento funciona, sin quererlo imponer.



Médico 3

Yo creo que no es tanto el representante. Si el producto es bueno, se prescriben
solitos aunque no venga el representante, pero si es malo aunque venga la mujer
mas guapa, o me den una lana, pues no lo prescribo. yo me pongo en el lugar de los
pacientes. Ahora bien, si hay dos productos buenos y un representante me visita y
el del otro no, pues prescribo el del que me visita, pero si los dos productos son
buenos y los dos representantes me visitan, prescribo el del representante que me
cae mejor, su actitud, el que me dedica tiempo y el que me apoya con muestras
cuando las he necesitado.

Médico 4
Que el representante esté presente y que yo sepa que lo que me esta promoviendo
es verdad.

Médico 5
El producto es la herramienta que yo tengo para que el paciente se cure.

Que necesito para confiar y recetar el producto, primero, estar seguro que es un
producto que va a tomar el paciente porque es accesible, porque sé que la sal
funciona, la conozco, sé que le va a caer bien al paciente, y segundo que es
accesible, que lo va a encontrar en cualquier farmacia y no va a tener problemas
para comprarlo.
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