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INTRODUCCION.

El presente trabajo, nace de la curiosidad de estudiar, cual es la real
operatividad de la Fuerza de Ventas en una Industria que considero de suma -

importancia dentro del panorama econfmico del Pafs.

El presente trabajo, tiene como la gran mayoria, una serie de limitantes
que no permiten que esta investigacifn fuese todo lo profunda que yo hubiera
deseado, siendo una de estas limitantes mayores el tiempo. Pero, considero -
que, alin en el corto periodo en el cual la desarrolle, tiene sus logros, pe-
quefios pero al fin logros. (el tiempo de desarrollo de la presente fueron es

casos 4 meses y medio).

El objetivo principal de la presente, fué el conocer la funcionalidad de
la fuerza de ventas en la Industria Farmacéutica, teniendo delimitado el cam

po de acci6n de la misma, Gnicamente en el Distrito Federal.

Al término de la presente investigacién, creo haber logrado el objetivo
principal de la presente investigacifn, al poder haber observado la real fun
gionalidad de la Fuerza de Ventas de la Industria Farmac€utica, al recopilar
lo que considero dos principales Modelos de Pro%ocién que lleva a cabo la --
gran mayoria de los Laboratorios en México (D.F.), el llamado '"Modelo de ?igr

moci6n ético", y el '"Modelo de Participaci6n', 1lamados asi por mi y solo pa

ra fines del presente trabajo.

Agradezco muy sinceramente la colaboracién siempre amplia y desinteresa-

da de la Profesora Laura E. Fischer de la Vega, quién me asesord a lo largo
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II.

de todo el presente trabajo, También deseo expresar mi agradecimiento muy es
pecial, al Profesor Joaquin Padilla Villagefior, quién fué el Profesor que di

rigib el trabajo a lo largo del mismo.

También expreso mi sincero reconocimiento, a todas las personas que cola
boraron en esta investigacifn, brindando todos sus conocimientos y parte de
su importante tiempo, siendo ellos: el Sr. Enrique Vera Sukar (Bristol de Mé
xico), el Sr,.Guillermo Gutiérrez de la Garza (Fammac@uticos Lakeside), el -
Sr. Guillermo Pérez Abarca (Winthrop de México), el Sr. Ignacio Tamayo L6pez,
el Sr. Jesds Guzmin (Wyth-Vales), el Sr. Victor Sinchez de la Mora (Endo-Du-
pont FarmacButico), el Sr. Pedro G6mez Lépez (Alcon-Oftasa de México), el Sr.
Ignacio Tamayo Nava (Upjohn de México), el Sr. Rafael Salgado (Probiomed), -
el Sr. Aurelio Romero (Syntex de México), Esther Antonio Tamayo L6pez (Shera
mex), y el Sr. Marcos Duridn (CANIFARMA).

A todas estas personas, les repito nuevamente mi mis sincero agradecimien

to por sus charlas y consejos siempre bien intencionados.
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CAPITULO 1I.

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA.
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LA INDUSTRIA FARMACEUTICA EN MEXICO.

L 4

Al iniciarse esta Industria en nuestro pais, en la década de los afios -
treinta prdcticamente todas las medicinas se importaban del extranjero. Ta--
les importaciones fueron substituyendose con éxito, mediante una intensiva y
creciente produccin y en la actualidad, se fabrican en el pais cerca del --
98% del total de las medicinas ciue se consumen, Existe ademis una dinimica -
exportacifn, de medicamentos elaborados en México, con un alto valor agrega-

do y que se envian a distintos paises, principalmente de Centro y Sudamérica.

Independientemente de la acti&ridad especifica de la Industria Farmacéu-
tica como productora de medicinas tiene un gran interé€s y ha dedicado inver-
siones, tecnologia y personal para elaborar materias primas, aunque no cons-
tituya esta su labor principal, ‘Los esfuerzos antes mencionados y los de --
otras empresas de transformaci6n, han propiciado la actual fabricaci6én nacio
nal de mds del 43% de las materias primas utilizadas en la elaboracién de me

dicamentos.

. De esta foma, la Industria Farmac€utica participa de manera importante
en la economia de nuestro pais, como sigue: sus activos importan 70,000 mi--
llones de pesos al afio; sus ventas anuales Sbn de 48,000 millones de pesos -
da ocupaci6n a 45,000 personas, entre obreros y empleados con una gran propor
cibn de técnicos y profesionales, independientemente de los cientos de miles
de personas ocupadas en el comercio farmacéutico y en las industrias conexas;

los impuestos pagados ascienden a una cantidad superior a los 2,000 millones



de pesos anuales.

Todo esto, tomando en cuenta que la fentabilidad de la industria en los
Gltimos afios haya sido apenas del 7% sobre ventas y que incluso en el afio pa
sado (1984), un nimero considerable de laboratorios experimento pérdidas, si

tuacibn que es necesario corregir para bien del pais y de la propia industria.

La salud del hombre obliga a seleccionar la pureza y la calidad de cual
quier costo, Algunas otras industrias pueden pemmitir diversas graduaciones
o categorias de calidad, pero en la Industria Farmacutica la Gnica calidad
es la Optima, y en México, los medicamentos son comparables ventajosamente -
con las categorias de cualquier otro pais por industrializado que se encuen-

tre,

El mercado de medicamentos tiene una dinimica especial ya que los cons-
tantes adelantos suministrados por la investigaci6n quimica, m€dica y biolb-
gica, obligan a la continua introduccién de nuevos productos y a la constan-

te mejoria de los existentes.

En México, la expectativa de vida ha aumentado sorprendentemente de 34
afips en 1930 a 65 afios en 1982. Esto es en parte, a la ayuda que presté la
Industria Farmacéutica al cuerpo médico y a la investigaci6n, que permite --
presentar un valioso y extenso arsenal de donde puede seleccionar el medica-
mento que requiera un médico para un paciente en lo particular, en la clasi-

ficacibén y con las caracteristicas que se necesiten,

De la produccibén actual total, las ventas al sector privado significan

alrededor del 81%, y el sector pGblico abarca aproximadamente el 19%, adqui-



riéndose los productos en este (ltimo caso a precios frecuentemente margina-

les y de servicio. *

Por lo que respecta al futuro, la explosidn demogridfica traerd consigo
una’ demanda mayor de bienes y servicios, entre ellos las medicinas, y esto -
requerird una industria farmacéuﬁica creativa, fuerte y sana, que pueda ela-
borar todas las medicinas que se requieran, incluyendo los nuevos descubri--

mientos.

Es sabido que, en una proporcidn mayor del 70%, las medicinas que ac--
tualmente se encuentran en las farmacias a disposici6n del médico y consumi-
dores no existian hace 10 6 15 afios porque aﬁh no habian sido descubiertas,
lo que revela que el ritmo acelerado de la investigacién cientifica y médica
para encontrar nuevos productos que salven vidas y reduzcan sufrimientos es

realmente asombrosa,

Por Qltimo, ante la crisis que todos afrontamos, la industria farmacéu
tica no ha menguado su actividad y sigue participando, activa y solidariamen
te, en algunos programas nacionales. Ha puesto un especial énfasis en una ma
yor y mejor colaboracién y comunicacifn con todos los sectores de nuestro --

2 :

pafs, pblicos y privados.

En resumén; puede afirmarse, que la Industria Farmacéutica debe ser --
responsable de fabricar en el pafs medicamentos de éptoma calidad en la can-
tidad, variedad, formas farmmac&uticas y presentaciones que se requeririn en
los proximos afios, en condiciones normales de seguridad y fomentos con pre--

cios equitativos y redituables,

RS e -
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CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA (''CANIFARMA').

Antecedentes Histdricos:

La Cdmara Nacional de la Industria Famacgutica, surge en septiembre de
1946, cuando los industriales del ramo estaban representados como una seccidn
de la Cémara de la Industria de la Transformaci6n que agrupaba fabricaciones

no incluidas en una institucibén especializada.

Fue asi como respondiendo a la inquietud de los industriales, y reuni--
dos los requisitos previos, y niimero apropiado de empresas los empresarios -
farmacéuticos se desprendieron de la CANACINTRA, para constituir ante Nota--
rio PGblico, Asamblea de Socios y Representantes de las Autoridades componen
tes, una Cimara de Industria que se denamind ''Camara Nacional de la Industria
de Laboratorios Quimico-Fammacéuticos', actualmente la Camara Nacional de la

Industria Farmac&utica ""CANIFARMA'',

Al iniciarse el presente siglo, la mayoria de los medicamentos consis--
tia en formulas magistréles preparadas en las b6ticas, siguiendo la indica--
citn de el médico. El siguiente paso fue hacer las recetas en serie, ya que
la misma fOrmula tenia que repetirse con frecuencia. Nacen asi las Farmacias-
Laboratorios, ‘como Bustillos y Santa Ana que entregaban camposiciones unifor
mes y de calidad controlada. Se instalaron también "'representaciones' de la

industria farmacéutica europea mediante la importacién de medicamentos total

mente temminados,
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Por lo anterior, y salvo algunos extractos vegetales, elaborados tradi-
cionalmente con plantas mexicanas, todav%g en 1930, se traia del extranjero

agua destilada, ampolletas y frascos y toda clase de medicamentos terminados.

Ahora bien, ante la escasez de productos que propici6 la segunda guerra
mundial, un grupo de visionarios mexicanos, de origen algunos y otros nacio-
nalizados, trato de superar las reducidas capacidades de la bética, dando lu
gar a la fundacién de Laboratorios como Ttusa,IM y N, Hipodérmico Nacional,

Uni6én Médica, Manuell, Ofimex, Italmex, Dr., Zapata y otros.

También concurrieron en la formacién de la Industria Farmacéutica en M
xico empresas filiales de las establecidas en Esfados Unidos de Norteamérica
y Europa, y en este caso, procedentes de Alemania, Suiza, Francia, Inglate--
rra, Italia, Hungria, Bélgica, etc. Deben también agregarse sociedades mexi-

canas con capitales originales de Jap6n y Sudamérica,

A partir de su fundacifn, La Camara Nacional Farmacéutica, ha seguido -
la acelerada y positivamente maravillosa evolucifn de la industria Farmacéu-
tica en México, que a partir de cero ha llegado a fabricar a la fecha, el no
venta y ocho por ciento de las necesidades de medicinas en nuestro pais, en

las cantidades requeridas y en las calidades cambarables a cualquiera del --

mundo.

Dentro de las funciones de la "CANIFARMA", sobresalen las siguientes:

- Representar, defender y promover a la industria Farmacéutica, asi co

mo la prestacién de servicios a los industriales afiliados.



- Ayudar a la subsistencia y desarrollo de la Iniciativa Privada y la

Libre empresa en beneficio de México. .

- Fungir como organismo consultivo del Estado,

- Representar y defender los interéses legitimos de la industria en ge-

neral, y de los industriales farmacuticos en lo particular.

- Atender y merjorar los servicios instituidos en favor de los industria

les asociados.

La Cimara Nacional de la In@stria Fannacéutica es una institucién Pd--
blica, Auténama, con Personalidad Jurfidica propié que agrupa por mandato de
la Ley a todas las empresas establecidas en la RepGblica Mexicana que se de-
dican, exclusiva o preponderantemente, a la fabricacifn de medicinas de todas

Fd

clases, de insumos no medicamentosos pero similares o equiparables.



CAPITULO TITI,

ASPECTOS GENERALES DE PROMOCION.
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DEFINICION DE PROMOCION.

La mercadotecnia en si, viene siendo un conjunto de funciones interrela
cionadas entre si, que juntas proporcionan el método de la mercadotecnia, que

es le método o modelo que funcionari para desarrollar uno o varios productos.

Lo primero, sefa conocer a nuestros posibles consumidores y las reales
necesidades que estos tienen, y es aqui donde entra la Investigacidn de mer-
cados, que nos proporcionari informacifn de nuestros clientes potenciales, -
sus caracteristicas, donde compran, quiénes infiuyen en ellos para sus com--

pras, porqué€ compran, ingresos, etc,

El siguiente paso, serd el lograr las decisiones acertadas sobre el pro
ducto en base a la infbrmaciGn.anterior, esto es, el disefio del producto o -
mercancia que satisfaga las necesidades de nuestros clientes potenciales, el
darle el nombre adecuado, asi como un envase que lo proteja y ayude a dife--

renciarlo de los demis.

s El tercer paso serd la distribucifn, siendo fundamental el tener las ba
ses necesarias para que el producto pueda llegar hasta donde el consumidor..-

lo pueda adquirir con la mayor facilidad y en el menor tiempo posible.

El cuarto paso, y siguiendo la distribucifn, ubicamos a la promocifn, -
tomando en cuenta que esta promocién creari la demanda, y cuando esta deman-

da exista, debe existir una gran disposicifn del producto. La promocién es
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“Dar a conocer el producto al consumidor.. Se debe persuadir a los clientes
a que adquieran productos que satisfagan sus necesidades. No solo se promo-
cionan los productos a través de los medios masivos de comunicacifn, también
por medio de folletos, regalos, muestras, etc, Es necesario combinar estrate

gias de promocifn para lograr objetivos".]

Dentro de este marco de la mercadotecnia, el siguiente paso seria la --
venta, que es la actividad gemeradora del Gltimo impulso hacia el intercam--

bio, y en donde el cliente adquiriri nuestro producto.

El Gltimo paso dentro de este conjunto de funciones en la mercadotec--
nia, viene siendo la posventa, y es la actividad en la cual nos aseguramos
de la completa satisfaccibn del cliente, ya que no solo importa el vender en
el momento, sino las muy posibles ventas a futuro, que solo lograremos con -

la completa satisfaccibn de nuestros compradores.

1.- Fischer de la Vega Laura., Mercadotecnia,l, Ed. México, Interameri-
cana, México 1986, pag. 9. ‘
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PROMOCION DE VENTAS.

La promoci6én de ventas, es un termino que se ha venido manejando desde
diferentes puntos de vistas, lo que ha traiélo como consecuencia que no exis
ta una deninicién Gnica y exacta, por lo cual me penniti’escribir las defi-
niciones al respecto, que considero definen de un muy similar y correcto mo
do 1o que viene siendo la promocifn de ventas, con sus caracteristicas pro-

pias y bien definidas,

Harry Simmons, autor del libro Pramocién de ventas dice: 'La promocitn
de Ventas tiene como funcién principal coordinar ios esfuerzos de activida-
des del departamerito de ventas del departamento de publicidad, del departa-
mento comercial, del departamento de investigaci6n, de los departamentos me
canicos y de produccién y del departamento de relaciones pﬁblicas de tal ma
nera que formen una serie sobre el blanco de reducir la resistencia a las -

ventas.

Gross y Dale Houthton, mencionan lo siguiente: Es una actjividad merca-
dolégica encaminada a reforzar la venta directa y la publicidad, ademds de
co;rdinarlas e incrementar su eficacia; la pranoc‘:idn de ventas incluye el -
enlace entre la empresa y los consumidores de los productos fabricados por =
aquella con el-propésito de mantener a la clientela satisfecha y estimular

la demanda de un modo directo.

Alfred W. Frey, nos dice al respecto: La promocién de ventas esta rela

cionada con la creacibn, aplicaci6n y diseminaci6n de materiales y técnicas

— - .. N A
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que complementan y apoyan a la publicidad y a la venta personal. La promo--
cién de ventas hace uso del correo directo, catdlogos, publicaciones, comer
ciales, concursos, exhibiciones y demostraciones, entre otros, y su propdsi
to es incrementar el deseo de los vendedores, distribuidores y comerciantes
de vender una marca o producto deteminado, elevar las ventas de &ste y, al
mismo tiempo lograr que los clientes se inclinen mis a comprar esa marca o

producto. La publicidad y la venta personal pueden hacer mucho en este tipo
de cuestioneé, pero la promocibn de ventas proporciona estimulo extra que -

hace que todo sea diferente y mds atractivo,

La maestra Laura Fischer, nos dice que la promocién de ventas: Es una
actividad de la mercadotecnia qué tiene como finalidad estimular la venta -
de un producto en forma personal y directa a través de un proceso irregular
o planeado con resultados inmediatos y permite mediante premios, demostra--
ciones, exhibiciones, etc., que el consumidor y el vededor obtengan un bene

ficio inmediato del producto,

Nos dice también, la maestra Laura Fischer, que los objetivos de la pro
moci6én de ventas son:
. . Estimular las ventas de productos establegcidos.

. Atraer nuevos mercados.

. Ayudar.en la etapa de lanzamiento del producto.

. Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

. Aumentar las ventas en epocas crfticas,

. Ayudar a los detallistas atrayendo mids consumidores.

. Obtener ventas mds ripidas en productos en su etapa de declinacién y
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de los que se tiene todavia mucha existencia.

Estas son las que considero mds importantes y claras definiciones res-
pecto a lo que es la promocidn de ventas, pensando que la definicidn més --
completa, por englobar a las otras y ademas brindarnos los objetivos de la
promocidn de ventas es la definicidn que nos brinda la maestra Laura Fis--

cher.

Otro puntb que siento muy importante, es el mencionar que dentro de la
promocifn de ventas, ésta se divide en dos grandes grupos de estrategias --

dentro de un plan promocional.

Estas estrategias son utilizadas para lograr acaparar el mayor mercado

posible, y de este modo obtener un mis alto volumén de ventas.

Como ya mencioné, estas estrategias de promocifn de ventas se dividen

en dos grupos, los cuales se manejan segln el tipo de pblico al que va di

rigido.

El primer grupo lo forman las estrategias que van encaminadas hacia el
plblico consumidor, y son las estrategias que tratarin de incentivar el de
ses de compra en los clientes para que lleven a cabo la adquisicién de un
bien o servicio. Estas estrategias abarcan premios, cupones, reduccién de

precios y ofertas, muestras, concursos y sorteos.

El otro grupo de estrategias son los que se dirigen a comerciantes y -
distribuidores, y son las estrategias que intentarin motivar a los revende-

dores y distribuidores a trabajar de un moda mds agresivo nuestros produc-

AP, . A JP— v e R LS . (TR R R0 01 ot e b st
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tos. Las estrategias a seguir en este caso son exhibiciones, vitrinas y de-

mostradores.



15.

DEFINICION DE PUBLICIDAD,

La definici6n de la publicidad dentro de lo que pueda llamarse un cri-
terio unificado, presenta serios problemas debido a la diversidad de funcio

nes e interpretaciones que cada quien le atribuye.

Dentro de un punto de vista t€cnico y apoyando la estructura de esta -
actividad se establece que la publicidad es cualquier tipo de informaci6n -
pagada no personal, presentada a través de diversos medios, con el propSsi-
to de motivar a la compra, del bien o servicio anunciado a los diferentes -

sectores o a gentes de la poblacibn a los que va dirigida.

Dentro de los aspectos que fueron de utilidad para definir lo que es -
publicidad, se encuentran los siguientes:

- Informacin Pagada,- Ya que es en favor de un Patrocinador.

- No Personal,.- Se dirige a las masas,

- E1 uso de medios.- Como son la televisidn, radio, periodicos, TEeVis
tas, anuncios exteriores, folletos, carteles, etc.,

- E1 prop8sito.- De motivar a la accién de compra, ya que anima en fa

®*  vor de un producto o servicio deteminado,'

- Los diferentes pﬁblicos.- Por las clasificaciones que se hacen de -

la poblatiQn en cuanto a nivel socioecondmico, edad, sexo, cultura,

el &mbito geogrifico, etc,

Los canales que utiliza la publicidad para transmitir distintos tipos

de informacidn a miles de personas, reciben el nombre de '"Medios Publicita

o~ v m e e
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rios", y asi, la televisifn, radio, periodicos, revistas, amuncios exterio-

res, etc, reciben el nombre de 'Medios Publicitarios'.

Es practicamente imposible determinar la cantidad de "Medios Publicita

rios" existentes, ya que cualquier cosa que pueda llevar un mensaje de una
persona que tenga algo que vender a un cliente potencial es un medio publi-

citario.

Los prinéipales medios que en la actualidad demuestran una mayor impor
tancia en la vidad de los consumidores son los siguientes:

Televisién

Radio.,

Cine.

Pensa (incluye periodicos y revistas),
Anuncios Exteriores.
Folletos.

Carteles, etc,

FINALIDADES DE LA PUBLICIDAD,

L] )

Podemos afimmar que la existencia de los medios de comunicacién es in
formar de tal manera que el contenido de los mensajes motive a la accién -
de compra. El contenido vende la publicacin al estrato deseado del pfibli- -
co, suministrando una plataforma para la publicidad que apoya a los medios
de comunicacién, los cuales ofrecen al pGblico una gran cantidad de produc-

tos que distan de ser verdaderas necesidades y que sin embargo, dadas sus -
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caracteristicas y formas de presentacifn causan un gran impacto en el pabli

Co.

La publicidad crea una mayor venta de los productos o servicios deta--
llando las caracteristicas y méritos del producto, y sobre todo, las venta-
jas que procuraﬁ sus distribuidores, ya que estos constituyen la linea don-
de el producto anunciado es adquirido por la mayor parte de el plblico. Ade
mds, aumenta el consumo por persona, describiendo usos para un articulo que
jamds hubiera pensado el presente usuario. Estos nuevos usos aumentan el --
consumo del producto y el resultado es que los publicistas reciben un valio

so material para utilizarlo en amuncios futuros.:

Otra de las finalidades publicitarias es la de relacionar un nuevo pro
ducto, o sea, que para procurar una aceptacifn répida de uh nuevo articulo,
se amuncia como formando parte de un grupo de los mismos, cuya calidad es

bien conocida.

A la vez, la publicidad brinda protecci{in para el negocio del fabrican
te, creando confianza en la calidad de el producto. En algunos casos elimi
na 1as fluctuaciones de temporada, conserva al cliente y amplfia el mercado
d; un negocio. ‘

Una vez basada la publicidad en fuente de informacifn, esta tiende a -
sucitar algunas ideas con respecto a la interpretacifn de los consumidores,
los cuales reciben y reaccionan ante este tipo de inforﬁiacién. Hay sin em--
bargo, limites en relacin al tiempo y a la atencibn que el consumidor pue-

de conceder a los mensajes publicitarios, esto basandose en cuanto a su ca-
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pacidad de retencidén de un mensaje y el tiempo suficiente para poder actuar

indirectamente en relacifn con el.

'""Practicamente todas las teorias sostienen que la publicidad no se li-
mita a informar al consumidor, sino que apela a sus motivaciones para trans

formar sus actitudes y a la larga su forma de vida".2

Cualquier tipo de publicidad apelara a motivar la compra, y en esta --
existen varios participantes que deben ser tomados en cuenta al hacer la pu

blicidad.
El sistema de compra esta formador por: '

Influyentes.- Son los que influyen en la gente para que compren:

- Promocién.

Publicidad,

Marca.

Precio.

Vendedores.

Canales de distribuci6n,
* En estos influyentes es donde esta presente la mercadotecnia para ha--
cer influir en la compra,

Decisores,- Los que deciden que producto se debe comprar, y estos es--

tdn mis influenciados por la publicidad.

2).- Publicidad, John W. Crawford, Ed. Hispanoamericana (UTEHA) 1972.
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Compradores .- Los que compran o adquieren el producto.
Usuarios,- Los que consumen el producto,
Debe aclararse, que a la mercadotecnia le interesan todos los partici-

pantes en el sistema de compra, no unicamente el comprador.

v . A A5,
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FUERZA DE VENTAS,
L
La fuerza de ventas es una parte fundamental en el buen funcionamiento
de cualquier empresa, ya que las ventas de los productos son fundamentales -

para los ingresos de dinero a la misma,

Es dificil encontrar una definici6n clara y consisa de lo que es la fuer
za de ventas, debido principalmente a lo completo que es su operaci6n, ya --
que conjunta por un lado los esfuerzos de la organizacifn, que por lo gene--
ral se canalis]:'m a través de la direccidn o gerencia de ventas y por el otro, —
los esfuerzos del vendedor, que viene siendo parte medular y de singular im-

portancia en la venta, ya que son ellos, los vendedores, quienes van a ejer-

cer directamente la accifn de ventas.

Al decir que la fuerza de ventas conjunta los esfuerzos de la organiza
cién, se abarca demasiado, ya que todos los esfuerzos realizados por todas
las personas que participan en cualquier empresa, todos los esfuerzos tanto
individuales camo en conjunto, esperan ver los resultados de su esfuerzo en
un alto nGmero de ventas, debido a que, si cuentan con una administracién -
conrecta y un alto nivel de ventas, esta empresa serd lo suficientemente sa
na y éficaz para continuar su operatividad y poder extenderse en un futuro, .
redituando en beneficios para todo el personal que iabora dentro de esa em-

presa.

El vendedor es ''aquella persona que hace de las ventas su forma habi--

tual de vida y que forma parte de un equipo por medio del cual una organiza

. — o m——
© ezt
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cién va a vender un detemminado bien o serviclo, ofreciéndole una remunera--

4
cibn detemminada por su trabajo'.”

El trabajo de ventas, ademas de ser diferente a otros, es de suma impor
tancia, ya que los vendedores vienen siendo los portadores de una imagen de
la empresa hacia el mundo exterior, debido a que son los vendedores'la parte
de la empresa tiene el mayor contacto con este mundo exterior. Ese mismo con
tacto, hace que los vendedores sean una de las mejores fuentes de informacién
para la empresa, ya que su contacto diario y directobcon el consumidor, hace
que esté al tanto de las necesidades que le van surgiendo a los clientes, asi
como el poder observar los problemas existentes y posibles con los mismos. -
Desgraciadamente, esta valiosisima\fuente de informacifn es desaprovechada -
por muchas de las empresas, que teniendo una potencial actividad de informa-

cifn, la desaprovechan.

TIPOS DE VENDEDORES.

El trabajo de ventas es un trabajo sumamente dificil, que exige para el
Mismo unas personas con unas caracteristic@s y hdbilidades muy especiales, y
sobre todo preparacién, ya que no solo se trata de colocar en el mercado los
ar;iculos que produce detgrminada empresa, sino qhe exige buenos analistas -
para conocer e interpretar las reales necesidades de los clientes, a fin de )

ganar a la competencia y convencer a los consumidores con quienes trate.

3) .- Fischer de la Vega Laura,, Mercadotecnia, 12 Ed. Mex. Interamerica
na, México 1986, pig. 376, -
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Existe una gran variedad en los trabajos de venta que responde en cada
caso a diferentes necesidades, estrategiai y técnicas que una empresa emplea

para llevar a cabo sus ventas,

La actividad de venta puede estar encaminada a intermediarios, clientes
a una decisién de compra, o en fin, a diferentes destinatarios segln cada ca

SO.

Dentro de la gama de ventas, existe la que puede escoger un fibricante

de algln producto, y pueden ser::

a).- Ventas directas,- Esta consiste en que la empresa emplee a su pro-

pia fuerza de ventas.

b).- Ventajas indirectas.- Es en la que se utilizan a los empleados de

los intermediarios del producto.

Se puede escoger cualquiera de estos tipos de venta, segqn las necesida
des de cada empresa, si el producto es estacional o no lo es, si se desea pa
gar Gnicamente comisidn, sueldo, o ambos, si se desea un mayor control y mo-
tivacidn en la fuerza de ventas, si se desea o no evitar el intemediarismo,

etc.
-~ .

También existe una clasificacidn segﬂn el tipo de cliente que se maneja-
y son:

a).- Ventas a industriales y profesionales,- Es la venta que por lo re
gular realiza el productor y requiere de una excelente piéneacién y prepara

cidn de los vendedores, debido a que tratard con expertos en la materia.
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b).- Ventas a mayoristas,- Este tipo de venta lo efectua el productor

en forma directa a sus distribuidores mayqQristas.

c).- Ventas a detallistas,- Estas ventas son a detallistas (supermerca
dos, tiendas, misceldneas, farmacias, etc), y debe estar apoyada por una am

plia variedad de mercancia conocida y prestigiada.

d).- Ventas a particulares.- Es la que va encaminada al consumidor fi-
nal de los articulos y la puede ejercer el producto o alguno de sus interme

diarios.

Otra clasificacidn con respecto a las actividades del vendedor es la -

siguiente:

1).- Ventas Comerciales.- Estas ventas van dirigidas principalmente a
detallistas y el objeto principal es el proporcionarlle asistencia promocio
nal a fin de incrementar sus ventas. Para este tipo de ventas el vendedor
tiene que ser servicial y persuasivo, asi como estar bien enterado de las
estrategias de ventas del comercio con que trata. Comunmente, a este tipo -
de vendedor se le llama promotor. El esfuerzo de venta personal no viene -
siendo tan importante como la atencifn que se le presta a la promocidn y -
pubticidad, siendo que en realidad se orienta a vigilar y orientar al clien
te sobre el modo idoneo de promocionar el producto para su venta. Se basa

en el '"vender a través de'',

2) .- Ventas de Misi6n.- A los vendedores se les conoce como '‘misione-
ros" o "propagandistas' y se basan en el vender "a favor de', y es la asis
tencia que brinda el fabricante a sus clientes mayoristas, la asistencia -

profesional de su fuerza de ventas. A este tipo de vendedores se les ubica
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como gente joven entusiasta y con facilidad de palabra para convencer.

3).- Ventas Creativas.- Son las enfacadas a obtener pedidos y se divi-

den en:

a).- Los que buscan nuevas ventas con clientes actuales,
b) .- Los que buscan ventas con nuevos clientes, a los que algunos l1la-

man vendedores cazadores.

4).- Ventas Repetitivas.- Son aquellas que se les llama ''tomadores de
pedido', ya que a ellos acuden clientes constantes y ﬁnicamente les toman -
el pedido. Se dividen en:

a).- Internos o de Mostrador.- Son los que se encuentran dentro de las
oficinas o establecimientos de ventas y su Gnica actividad es servir al clien

te'
b).- Externos.- En los que también es muy dificil el desarrollar nuevas

ventas, y son el medio por el cual los viejos clientes que se encuentran en

el campo van a realizar la compra.

5) .- Ventas de Repartidor,- Se pueden considerar una variedad dentro -
de las ventas repetitivas, y la (nica variante es que el vendedor trae con-

sigo la mercancia que va a colocar,
b \

6).- Ventas Técnicas.- Son las que van encaminadas a incrementar las -
ventas brindando asesoria técnica. Para muchas empresas esta labor no es de

la fuerza de ventas, sino mis bien de algn 4rea de apoyo a la misma.

\

7) .- Ventas a Domicilio,- Existen varias formas de"operar estas ventas

como son;

a).- En cadena,- Se insta al vendedor a aprovechar sus relaciones per-
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sonales para iniciar su labor de ventas.

b).- Por Teléfono.- Consiste en elegir al azar del directorio teleféni
co una serie de candidatos y explicar el motivo de la llamada y de este mo-

do contactar citas con posibles clientes.

c).- En Reuniones.- Consiste en organizar algunas reuniones y en ellas
mostrar la linea de productos. Al anfitrifn se le da un obsequio de acuerdo

al grado de &xito que tenga la reunifn.

d).- De Reventa.- Las empresas contactan con gente que este dispuesta

a trabajar sus productos,,

e) .- Mediante Guardias,- Se trata de empresas que tienen salas de expo
sicibn, contratan gente que parte de su tiempo lo dedican a trabajar dentro

de las empresas y otra parte la dedican al cambaceo.

f) .- Por Correo.- Por medio de correspondencia se propone la venta con

ayuda de folletos, catilogos, promociones, etc,

g).- Por cambaceo.- Es la venta cldsica a domicilio, consiste en la -

visita de puerta en puerta buscando posibles consumidores de los productos.

e e A S B i
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CONCEPTO DE VENTAS,

-

Procederé a continuaci6n, a definir el concepto de ventas, no sin antes
aclarar que en la prictica, se lléga a confundir con mucha frecuencia el con
cepto de ventas con el de mercadotecnia, por lo cual primeramente daré la de
finici6n de mercadotecnia, posteriormente daré la definicién de ventas y fi-

nalmente enumeraré algunas diferencias.

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA,

'"Mercadotecnia es la realizacifn de actividades mercantiles que dirigen
el flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o usuarios".

American Marketing Association, 1960.

Philip Kotler nos propone una definicifn basada en la naturaleza humana.
Su definicifn dice:
"Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesi

dades, carencias y deseos a través de procesos de intercambios".

Louis E. Boone y David L, Kurtz, nos dicen al respecto:
"Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucién

L]

)
de mercancias y servicios a detemminados sectores del pdblico consumidor'.

La maestra Laura Fischer, nos brinda una mis amplia y creo correcta de
finicién en su obra: 'Mercadotecnia'', y nos dice:

"Mercadotecnia es una actividad administrativa dirigida a satisfacer
necesidades y deseos a través de intercambios, Implica la determinacién de

los valores de un mercado especifico con el fin de adaptar la organizacifn
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de una empresa al suministro de las satisfacciones que se desean de una for
ma mis eficiente que los competidores, El, suninistro de satisfactores den--

tro de un mercado, es la clave de la rentabilidad de una empresa'.

Tomando en cuenta estas definiciones podemos observar que, el objetivo
de 1a mercadotecnia es el de buscar y satisfacer las necesidades de los dis
tintos consumidores mediante un grupo de actividades, bien coordinadas que,

pemita a las.organizaciones alcanzar sus metas.

El concepto de mercadotecnia emmarca y sobresalta la importancia que -
tiene el consumidor, y reafirma que las funciones de la mercadotecnia prin-

cipian y temminan en el.

Una vez definida la mercadotecnia, pasemos al concepto de ventas. Esta
es una actividad que supone que los consumidores no compran normalmente la
cantidad suficiente de un producto por lo que se requiere un trabajo subs--
tancial y preciso de promoci(_in de ventas para poder llegar al mercado desea
do. La tarea principal es obtener suficientes ventas para los productos. Se
puede inducir al consumidor a comprar mediante diversos artificios que esti
mulen las ventas y existe la posibilidad de que muchos clientes, vuelvan a

\
comprar y alin si no lo hicieren, se encuentran en el mercado un gran nGmero

de posibles compradores.,

"Venta es toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso -

hacia el intercambio', 4

4).- Fischer de 1: Vega Laura., Mercadotecma. 12 Ed. México, Interame
ricana, México 1986. pég. 9.

—— N
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Una vez expresadas las definiciones de los conceptos de Mercadotecnia
y Ventas, podremos mencionar algunas diferencias como el que el concepto de
ventas se inicia a partir de los productos ya existentes, siendo su funcién
el promover y estimular un volumén productivo de ventas, mientras que la --
mercadotecnia comienza desde antes, con las necesidades de los clientes rea
les y potenciales de la empresa, realiza un programa de actividades para sa

tisfacer esas necesidades y sus resultados son la derivacién de la satisfac

cibn del cliente,

o e b bt i




CAPITULO III.

LA FUERZA DE VENTAS EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA.

29.
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LA FUERZA DE VENTAS EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA.

Antes de explicar el desarrollo de la iHVestigacidn efectuada en la In-
dustria Pamac8utica referente a la operatividad de la fuerza de ventas en
esta rama, transcribiré textualmente la entrevista que la Profesora Laura E.
Fischer de la Vega le hiciera al L.A.E, Eduardo Velarde Sinchez, quien es -
asesor en investigacifn de mercados y catedritico de la especialidad de mer
cadotecnia en la UNAM, y cuyos conceptos expone en esta entrevista y me pa-
recen de lo mds acertados, ademds de coincidir en mucho con conceptos de per
sonas a quienes tuve el honor de entrevistar. A continuacién la entrevista

al L.A.E. Eduardo Velarde Sinchez, cuyos conceptos dicen:

"El concepto de fuerza de ventas se formaliza con la integraci6én de un
équipo o cuerpo de vendedores, que servirin de enlace entre el productor y
los canales de distribucifn y/o con el consumidor final, Su funcién bisica
es establecer los contactos necesarios para que el prdducto encuentre su po
sici6n adecuada y correcta en el segmento de mercado a través de una accitn
directa. Son la cara de la empresa en el exterior y funcionan ademﬁ; como -
monitores permanentes de los aconfecﬁnientos del mercado. Vender se dice --
que es la ciencia mids antigua, pero la técnica. mis moderna, la que hace su-.
poner que los -vendedores deban ser entrenados para desarrollar las cualida-
des propias que todos tenemos, Llevamos un vendedor desconocido dentro de -
nosotros mismos, que es susceptible de ser descubierto y llevado al exterior
a través del conocimiento de las técnicas de ventas, reforzando con ello la

personalidad vendedora de todos los individuos, Encontrar al vendedor profe
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085841

sional que se requiere hoy en dfa para enfrentar a los cambiantes y aln con

fusos tiempos actuales. .

Es importante subrayar que los mercados a los que el vendedor va a rea-
lizar su labor estan compuestos por gente que conforma el segmento deseado,
donde hibitos y costumbres, conductas y motivaciones dan la pauta a seguir

en las estrategias de mercados,

La técnica: de ventas supone que antes que los vendedores salgan a bus--
car a sus clientes, deben tener una idea clara respecto de las'diversas cla
ses de compradores que puedan interesarse en su pz:oductoo servicio; sus po
sibles motivaciones y su ubicacién geogré.fica. El injcio de la venta requie
Te de la aproximacidn con el cliente potencial a fin de lograr una oportuni
dad para sostener una entrevista, En ella, el primer paso es tratar de cono
cer que es lo que el posible cliente quiere. Escuchar atentamente las prime
ras observaciones que éste haga serd de gran utilidad (muchas veces el clien
te dice lo que necesita exactamente), La labor profesional de ventas exige
concentraci6én y esta debe iniciarse en el momento mismo en que el vendedor
saluda al cliente, A continuacif_in debe presentar su producto, sin olvidar -

loss siguientes principios: '

1,- Describir con la mayor amplitud y claridad las caracterfsticas de -
este y los beneficios para el cliente. La presentacin debe llevar-
se a cabo considerando al menos que uno de nuestros conceptos moti-

ve al cliente de acuerdo al andlisis inicial.

2.- Ser breve y conciso tratando de mantener la atencifn del prospecto,

A LTSI T T e
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3.- Atender sus preguntas, dudas, objeciones, con el objeto de aclarar
cualquier confusifn.

4,- Orientar esta argumentaci6n hacia una decisifn de compra positiva.

La fuerza de ventas seri del tamafio y obedecera a la organizacién que
el mercado de el producto en particular requiera, Pensar en territorios geo

graficos, tipos de clientela y clase de productos, serd la solucifn para

establecer un adecuado plan de ventas".s

De acuerdo a la teorfa que hasta este momento manejo en lo referente a

Mercadotecnia, y en forma especial a la Puerza de Véntas,vcoincido en lo

particular con todo lo expuesto en esta entrevista por el L.A.E. Eduardo

Velarde Sainchez, cuyos conceptos me parecen de lo mis acertados y concisos,
por lo que me permitI transcribir esta entreyista, Cabe hacer notar que es
tos conceptos se los llegue a mostrar a algunas personas relacionadas con

la fuerza de ventas en diferentes Laboratorios, y todos concluyeron que --
por lo menos en lo ideal, esto debe ser la fuerza de ventas en los diferen

tes laboratorios donde ellos laboran,

Una vez explicada la entrevista anterior, procederé a explicar el desa
~ . DI . .
rrollo del trabajo de campo en lo referente a esta investigaci6n de la fuer

za de ventas en la industria fammacéutica.

Procedi a entrevistar a una serie de personas, todas ellas relacionadas

5).- F;sher de la Vega Laura, Mercadotecnia, México, Ed. Interamericana.
pag. 409, '
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fntimamente y por muchos afios, con la fuerza de ventas de diferentes labo-
ratorios. Antes que otra cosa, procedi a explicarles los fines de esta in-
vestigaci6n y la delimitaci6n de la misma (este punto lo explico para fi--
nes de la presente investigacifn.en la introduccidn de la misma), y aunque
todas las entrevistas fueron similares, no puedo generalizar un modelo de

entreyista, debido a que aunque todas fueron similares, mds bien se trans-
formaron en charlas; charlas amenas en las cuales estas personas accedie--
ron total, amplia y desinteresadamente a tocar puntos de suma importancia

para esta investigacidn, ﬁuntos que tocaban desde la funcionalidad de sus

fuerzas de ventas (particulammente), hasta llegar a comentar, y en algunos
casos criticar, a diferentes sistemas lleyados é la préctica por otros la-

boratorios.

Por lo antes expuesto, y en base a los resultados y conclusiones parti
culamente obtenidas, procedefé a describir los diferentes Sistemas de Pro
mocifn que llevan a cabo los laboratorios en el Distrito Federal o por lo
menos los dos principales modelos que llevan a la prictica los principales
laboratorios. Durante la descripcifén de estos dos principales modelos, ---
transcribir@ esbosos textuales de algunas entrevistas efectuadas, en las -

L] L}
cuales me parecif de suma importancia el comentario, y por ende, apareceri

tal cual,

Las personas entreyistadas, y a las cuales les expreso mi mayor agrade
cimiento por su desinteresada aportacifn al presente trabajo, son las si--

~guientes:




Sr. Enrique Vera Sakar,

Gerente de Relaciones Pdhlicas,
Laboratorios Bristol de México, S.A.
Bouleyard de las Torres # 226, Naucalpén,

Sr, Guillemmo Gutiérrez de la Garza.
Gerente de Ventas,

Farmacéuticos Lakeside, S.A.
Diagonal 20 de Noviembre # 357, D,F.

Sr. Francisco Pérez Abarca
Gerente Comercial,
Winthrop de México, S.A

. Louisiana # 80, :
Col, Nédpoles,

Sr. Ignacio Tamayo Ldpez.
Ex Gerente Ventas de Lepetit:de México,
Ex Gerente Ventas de Welfer de Mé&xico,

Sr. Jesls Guzmin.

Gerente Mercadotecnia
Laboratorios Wyeth-Vales México.
Ave, Poniente # 134 No, 740 D.F.

Sr. Victor Sdnchez de la Mora

Gerente de Ventas,

Laboratorios Endo-Dupont Farmacéutico,
Amores # 1734, Col. Del Valle.

Sr. Pedro Gémez LOpez.
Gerente de Ventas,
Laboratorios Alcon-Oftasa
Laguna del Carmén # 167,

Sr, Ignacio Tamayo Nava,

Gerente de Ventas-Gobierno
Laboratorios Upjohn de México,S.A.
Calzada de Tlalpin No. 2962,

34.
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Sr. Rafael Salgado.

Gerente General.

Laboratorio Probromed, S,A.

Santo Tomds # 88 Col, San Esteban
Azcapotzalco.

*e

Aurelio Romeo

Gerente de Ventas.

Laboratorio Syntex de México, S.A.
Carretera México-Toluca"

Esther Antonio Tamayo L6pez,
Gerente Administrativo,

Laboratorios Scheramex, S.A.
16 de Septiembre, Xochimilco,

Sr. Marcos Durén.

Asesor de Relaciones Pdhlicas,
CANIFARMA

Ave. Cuahtémoc # 1481

Esq. Popocatepetl,

A todas estas personas, les repito una vez mds mi mds sincero agradeci

miento por sus charlas y consejos siempre bien intencionados. Gracias.
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Antes de pasar a la descripcifn de los dos modelos utilizados por la -
fuerza de ventas en la industria fammac€utica, procederé a tramnscribir el
concepto del Proﬁagandista médico, segln el concepto del Sr. Victor Sichez
de la Mora, Gerente de Ventas de los Laboratorios Endo-Dupont de México, -

que dice:;

"En el mundo en que vivimos, donde la abundancia de productos manufat-
turados de todos tipos, se presta a fdcil adquisicidn, donde todo se haya
popularizado, nos encontramos que las medicinas se desenvuelven en el mis-
mo terreno comercial., Por un lado, fuertecompetencia, por el otro la umni--
versalizaciﬁn de fd_nnulas y patentes, hacen que las empresas productoras -
de medicinas, tengan que crear tipos de trabajos propios e impulsar su pro
paganda por métodos bien estudiados, El sistema empleado resulta caro, pe-
To es bueno. Se trata de la visita directa y personal: el empleo de mues--
tras -algunas veces del mismo valor que los originales- folletos, estudios
memordndums, impresos en general, etc,, encarecen el sistema notablemente
y obligan a formar nuevos métodos de trabajo que hagan &ficaz esa propagan
da. La necesidad de esta es natural ante la competencia durisima. El fin -

primordial es hacer emplear al m&dico unos productos determinados.
® 1}

Por razones fdcilmente comprensibles, se observari que la propaganda -
médica realizada en forma directa, es decir, por medio de representantes, -
resulta cara ante el egreso elevado que representa ésta, se trata de lograr
un ingreso que primero compense dicho gasto y después cree benefitcios evi-
dentes. En este @1timo caso podremos suponer sin dudas que la propaganda -

ha logrado su objetivo primordial: ha producido dinero.

crmmmn e e G TR
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Este es el fin de nuestro trabajo. Los medios; el trabajo del viajero,
las muestras, la organizaci6n del departamento adecuado, las ideas, orien-
taciones y sugestiones consechadas a través de una preparacifn individual

o de grupo y una buena direccidn,

Sin el propagandista, el Laboratorio no puede presentar sus productos
y estos son eliminados automdticamente ante la avalancha mounstrosa de la

competencia,

El propagandista es bdsico en la organizacifn de cualquier tipo de em-
presa dedicada a productos medicinales y farmacuticos; bien preparados es
un tesoro incalculable y el que conoce su posiéidn y trabajo, tiene senti-
do de responsabilidad y realiza su cometido a satisfaccién, es un sélido -
valuarte de la Empresa y esta debe conservarlo ante todo, pensando no solo
en la conveniencia de retenerlo porque es bueno, sino en el beneficio que
le va a proporcionar a la competencia dejandole un elemento que ha capaci-

tado y preparado para que le sirviera a ella'.

En este concepto de el propagandista, que nos expreso el Sr, Victor --
Sénchez de la Mora, podemos observar la importancia que se le da a este ti
;o de personas, llamado en el ambiente "propagéndista" y que es quién lle-
vara a cabo la promoci6n en la Industria.Faxmacéutica. El propagandista es )
pieza fhndaméntal en lo que describiremos mis adelante como 'Modelo de Pro
mocidn Etico". Este modelo Etico, no debe confundirse con la llamada "Li--
nea Etica", que es una de las dos lfneas que conforman las divisiones de -

medicamentos en la Industria Farmacéutica. Estas dos lineas son:
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Linea Etica: Es la 1linea que mis manejan los laboratorios, y es la que
esta regida por el articulo 274 del C8digo Sanitario que dice:

Art, 274.

"La Secretaria de Salubridad, determinard los casos en que la propagan-
da, publicidad o difusifn cientifica de medicamentos, deberd dirigifse ex-
clusivamente al cuerpo mé&dico y en cuales podrf realizarse directamente él

pGblico".

La 1linea 8tica es en la que el art, 274 se refiere diciendo 'deberd di
rigirse exclusivamente al cuerpo médico', y esto es que no podri hacer pu-
blicidad masiva. La definici6n que doy a la linea &tica para fines de esta

investigacifn es la siguiente:

Lfnea Etica: Es la lfnea de medicamentos, en la cual los lahoratorios
solo podrédn hacer propaganda de los mismos, dirigiéndola exclusivamente al
cuerpo médito, Como ejemplos de esta linea tenemos productos como el '"Bac-

trim"" (Roche), Lincocyn (Upjohn), Doxium (Ufarmex), etc.

La otra linea de medicamentos que manejan los laboratorios es la 1llama
da "Linea Popular", y es en la que el art, 274 se refiere deciendo "y en -
cuales podr& realizarse directamente al ptiblico'. Esta Lfnea Popular es en
la que si les permiten a los diferentes laboratorios hacer uso de la publi
cidad en forma masiva, esto gs, valiéndose de medios publicitarios como, -

radio, televisibn, revistas no especializadas, etc.

Camo ejemplos de esta Lfnea Popular tenemos al: mejoral, aspirina, vi-

tacilina, etc,

. o . _~ v,



39.

Cabe la aclaraci6n, que esta divisifn de productos farmacéuticos entre
Linea Etica y Linea Popular, es solo con fines mercadol6gicos, ya que ade-
mds de esta existen otras divisiones dependiendo de cada laboratorio y de

cada necesidad (Linea humana, linea veterinaria, linea infantil, etc).

Una vez explicada la Lfnea Etica y Lfnea Popular vuelvo a aclarar que
no se debe confundir a lo que yo llame en esta investigaci6n '"Modelo de --
promocidn Etjico', y a la linea ética, que son cosas muy diferentes. Ya se
explico lo que es la linea ética, y a contimnuacién procedere a explicar el

Modelo de promocifn ético.
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MODELO DE PROMOCION ETICO.

Este sistema de promocifn, es el mis utilizado en el campo de la Indus
tria fammacéutica, y consiste en tener un equipo de Representantes de Ven-
tas (fuerza de ventas), debidamente organizado en diferentes plazas y ru--

tas (el D.F, se divide en diferentes zonas).

Estos representantes de ventas (comunmente llamados en el medio "propa
gandistas') estan organizados en grupes o equipos que van desde 4 hasta 9
6 10 dependiendo en cada caso de la organizacifn propia de cada laborato--

rio.

Estos representantes médicos o '"propagandistas' serin los encargados -
de llevar a cabo la funcifn de prcmocidn de los productos que tiene a dis-
posicifn del consumidor el labbratorio » para el cual trabajan. La promoci6n
que estos llevan a cabo serd dirigida siempre a un decisor de compra (médi
cos), y no al consumidor final, El médico serd el decisor que indique al -

consumidor final (paciente) la medicina que deberf adquirir.

« La propaganda o promocifn que se lle'vara a cabo en este modelo, consis
te en una breve entrevista que llevard a cabo el representante médico, con )
el doctor, y en la cual el representante indicard al doctor las ventajas -
que el medicamento en cuestién ofrece, ofreciendo al médico una serie de -
literaturas en las que se encuentran mds detallada y explicitamente estas
ventajas del medicamento, asf como sus caracterfsticas generales, ademis -

de sus indicaciones (para que tipo de padecimientos es recomendado), sus -
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contraindicaciones (cuando no es recomendable su uso), sus reacciones, se-
cundarias (los ligeros trastornos que puede traer el uso de ese medicamen-
to), su ddcis (cuanta cantidad del medicamento se recomienda usar y cuan--
tas veces), presentacifn (en que presentaciones esta disponible, ya sea ta
bletas, inyecciones, de cuantos miligramos o gramos, si es infantil o adul

tos), etc.

Ademds de este tipo de literaturas, los propagandistas obsequian con -
fines promocionales, ya sea una o yarias muestras del producto, Estas mues
tras normalmente son especiales, ‘ya que continen un nlimero menor de conte-

nido que los originales.

También con fines promocionales, los laboratorios, por medio de sus --
propagandistas, obsequian una serie de llamativos regalos, que obstentan -
de algfin modo el nombre del producto y del laboratorio, siendo estos obse-
quios objetos de suma utilidad y de un uso muy frecuente, lo que hace que
el médico al hacer uso de estos utensilios, tenga muy presente al medica--
mento, ya que como dije anteriormente, estos obsequios llevan de algGn mo-
do inscrito y yisible el nombre de la medicina. Estos obsequios son normal
gente plumas, gomas, lépices, libretas, blocks de bolsillo,blocks de es---

critura, vasos, etc.

A continuacién escribe algunas expresiones del Sr. Guillermo Gutiérrez
de la Garza, en una entrevista que me hizo favor de conceder, y en la cual

se expresa del propagandista y de la propaganda médica como sigue:

"La propaganda médica es una de las ramas especializadas de la publici
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dad moderna de aspecto técnico, que desarrolla en el terreno comercial la

funcién cientifica del laboratorio.

El propagandista es por lo tanto el motor directo de esa idea. Es una
profesifn para la que se requiere cardcter, formaci6n y preparacién adecua

da, unidas a ciertos conocimientos técnicos, comerciales y psicolégicos.

El visitador médico tendri que ser un hambre con experiencia, tacto, -
habilidad, recursos mentales, iniciativa propia, de empuje, de accién y --
sin complejos. Deberd conocer a fondo no solo sus productos sino también y
fundamentalmente los competidores directos de ellos, Entender& el signifi-
cado y valor moderno de la divulgacidn y propagénda y su influencia en el
mercado y tendré ademds la habilidad personal de renovarse constantemente.
La propaganda médica es el 99% de la venta, Las cifras de ventas totales -

son el mejor exponente de una labor positiva,

Siendo el propagandista hombre de trabajo claro, debe siempre analizar
sus errores tratando de aquilatar sus consecuencias, corregirlos y transfor

marlos en &xitos.

~ El representante médico debe cuestionarse muy a menudo: ;Porqué me sa-
lio bien?,.. ;Porqué fracasé?.,. ¢Porqué estoy haciendo un trabajo de ruti
na?... El representante médico debe huir de la entrevista médica hecha por

oficio, sin calor ni emocién.

Es por esto que les recomiendo a todos los muchachos el desglosar las

entrvistas al médico en partes de la siguiente manera:
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Iniciacién mediante un tema de conversacifn adecuada.

N —
. .
] ]

Desarrollo de la propaganda, regprdando cada producto entregado y
la forma en que fué comentado y aceptado.

3.- Manejo conveniente de la literatura de cada producto,

4,

Despedida.

Existen productos delicados y de manejo muy especial que es muchas ve-
ces el visitador el que se encarga de difundir. Ficil es de comprender cuan
ta es la responsabilidad que en este aspecto cobra la labor desempefiada por
los representantes. El1 comprender sus alcances entra también dentro de la

formacidn y personalidad adecuadas',

Lo anteriormente expresado por el Sefior Guillérmo Guti8rrez de la Gar-
za expresa la importancia y trascendencia de la labor desarrollada por los

“'propagandistas' o '"'representantes médicos'.

Cuando un producto sale al mercado, es el visitador el encargado de ex
plicar al galeno los propOsitos del medicamento, la idea al lanzarlo, la
bondad de la f6érmula, sus aplicaciones, etc, Es por esto que frecuentemen-
te se veran obligados a responder a preguntas sobre tal o cual indicacién,

yso de modo de empleo.

z

Debido a que el probagandista médico se desenyuelve en un medio profe-
sional, los laboratorios exigen que estos propagandistas conozcan el len-
guaje cientifico enpleado, ahi es pues, indispensable que el visitador mé-
dico tenga, una cultura médica elemental que le haga comprender las expli-

caciones del médico.
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Todo trabajo intelectual o psicolégico, requiere un mé€todo y el apoyo
de un control. De acuerdo con el tipo de laboratorio, se puede integra el
método de trabajo. Los laboratorios de productos no especificos, baratos,

de catilogo extenso, requieren la visita de todo aquel que recete.

Otro sistema muy socorrido consiste en el que los laboratorios llevan
a cabo al hacer un examen cuidadoso de los facultativos que realmente inte

resan por su clientela o por la atencién que muestran para la firma.

Otro sistema muy acertado, se refiere al de especialidades. Se requie-
re conocer la especialidad de cada médico y tratar de presentarle produc--

tos dedicados a su rama.

En cuanto al nfimero de visitas que efectuan diariamente los represen--
tantes, después de conocer los sistemas de diferentes empresas, observamos

que &stas varian diariamente de seis a diez,

Los sistemas que utilizan personalmente los representantes, los clasi-

fico en los siguientes:

1.- Sistema memorizado: Consiste en una serie de palabras mejor o peor
éscogidas y 1llamados en el gremio "disco" o "rollo" y denominado asi por--
que se aprenden una serie de frases que expresan en su mayor parte la idea:
general del producto y se repiten tal como se han estudiado y de la misma

manera que pudiera hacerlo un loro.

2.~ Sistema demostrativo: Consiste en el estuio y anilisis previo y -

completo de cada uno de los productos, fémmula de que esta compuesto, etc.
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cuidando de exponer alguna caracteristica notable que no posean sus simila
res competidores. Ofrecer alguna peculiayidad atractiva para hacerla desta

car en la visita,

3.- Sistema expositivo: Consiste en exponer en breve discurso, bien de
sarrollado, con té€mminos adecuados, expresiones claras, las caracteristi--
cas de deteminada f6rmula. Una charla amena, en la que se basan en sus --
propias palabras. Una vez termminada la conyersacifn y sin mayores comenta-

rios, dejan en las manos del médico muestras e impresos.

4.- Por especialidades: En este tipo de propaganda es necesario el lle
var un perfecto control de la especialidad ,indivi'dual y conocer €sta en el
momento en el que llevan a la prictica sus visitas. En esta propaganda, se
relaciona directamente con el ramo a que se dedique la persona visitada y
llevarle productos e impresos relacionados con esta. La labor seri el re--
saltar la aplicacidn concreta a la especialidad conocida y en los impresos
marcado en forma llamativa las indicaciones y caracteristicas que mids se
adapten a las necesidades del caso,

5.~ La charla como Sistema: Este tipo de propaganda consiste en una -
cc;nversacién amena y cordial, en la que se dej ar‘ﬁ entrever la propaganda
muy discretamente. Este sistema es muy dificil de manejar, y lo llevan a - i

la prictica mayommente los visitadores médicos experimentados,

A esta funcibn de propaganda, desarrollada en un medio sumamente com-
petido, le di para fines de esta investigacifn el nombre de '"Modelo de --

Promocién Etico" porque supongo en el una competencia leal, en la que to-
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dos los representantes de los distintos laboratorios luchan por promocio--
nar de la mejor manera a los productos que ellos representan luchando éti-
ca y profesionalmente, valiéndose de todos los recursos de los que son ca-
paces, pero siempre en un marco limpio, de pelea, si, pero ético, al ejer-
cer sus acciones dentro de los parametros que la competencia limpia y leal
permite., Es por esto que le denominé a todo este tipo de propaganda mé\dica
"Modelo de Promocién Etico'. Pasemos pues, al segundo método denominado --

"De Participacidn',
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"MODELO DE PARTICIPACION'"
.

Este tipo de promocifn (si es que se le puede llamar de este modo), es
el que llevan a cabo laboratorios de no muy buen prestigio, mds bien labo-
ratorios chicos, que no manejan una amplia lfnea de productos, por no te--
ner un departamento de investigacién, y por esto no tener la capacidad de

desarrollar productos propis con propias cualidades y caracteristicas.

Este tipo de laboratorios se dedican a piratear productos, esto es, a
imitar productos que ya gozan de un cierto prestigio en el medio y los pro
ducen casi exactamente igual, variandole muy minimamente la f6érmula, 'y muy
poco el nombre, con el fin de que la gente los reconzoca, y se les haga co

nocido el nombre,

Un ejemplo de este tipo de pirataje de medicamentos, es el caso del Me
dicamente fabricado por Upjohn, un polivitédminico llamado 'Unicap' y que -
~goza de un cierto prestigio dentro del medio, y, el cual les fue pirateado
por el laboratorie Farmas y poniendo en el mercado un polivit&minco de f6r
mula casi igual, al que llamo 'Unidey",

Este tipo de laboratorios, maneja sus ventas de un modo muy especial.
Primero, debo aclarar, que no gasta en ningln tipo de publicidad, ni en -
prop_agandista‘s ni en literaturas, Tdmpoco y por consiguiente, ofrece ning(in
articulo promocional ni alguna muestra médica. Esto le permite manejar unos

~costos mucho menores que la competencia.

Este tipo de laboratorio trabaja con los doctores (que debemos aclarar
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que deben ser muy poco ticos), con la cldsica 'mordida', o lo que ellos -

1laman participacién.

Esto es, que tienen una cantidad determinada para los doctores, por ca
da producto vendido en la Parmacia "x'" (que debe estar lo mis cerca posi--

ble del consultorio del doctor).

Para llevar un mayor control en cada zona el Distrito Federal, estos -
laboratorios tienen registrado un mismo producto, esto es, un mismo anti--
biotico, un mismo jarabe, etc. Con siete u ocho nombres distintos, y a ca-
da médico de la misma zona le dan un nombre diferente, conociendo de este
modo si se vendieron cierto ntmero de productos 'determinados, a que médico
le corresponde su "participacidn'', Al laboratorio no le conviene hacerse -
el tonto, porque se arriesga a que el doctor ya no le recete su producto.
Este sistema es la comn "mordida' que le da el laboratorio al médico por
cada producto recetado (vendido en la farmacia local que también entra en

el sistema),

Este sistema, exige para su control que la farmacia local también entre
en el juego, lo que no es muy di_ficil, ya que la farmacia no tiene que ha-
| c.er inversién alguna, porque el laboratorio le [;reporcionara un stock de -
medicamentos sin pagar nada, y en el cual se llevard un control de inventa i
Tio por cada 30 djfas (en algunos mas, en algunos menos) y se vera que fue
lo que se vendio de cada producto, teniendo que pagar la fammacia Gnicamen
te los productos ya vendidos, y obteniendo un alto grado de utilidad; a la

vez el laboratorio podrid checar cuantas medicinas de cada producto fueron
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vendidas en las zonas para poder pasar su respectiva '‘comisién'' a cada mé-

dico. -

Este método de propaganda (que en le personal no le encuentro la propa
ganda) me parece muy personalmente, un método muy deshonesto y poco ético,
en el que no solo se puede acusar al laboratorio, ya que al igual que ---
ellos, el médico participa deshonestamente tanto para con su ética profesio
nal, como para con sus pacientes.. El Farmaco también participa en este cig h
culo, ya que le interesaré mover mayormente estos productos, debido a que

la ganancia es mayor que en los otros productos,

Algunos laboratorios que trabajan con este "metodo de participacién",

a manera de ejemplo son los siguientes:

Delta, S.A. Laboratorios Quimico-Farmac€uticos.

Laboratorios Best , S.A,

Laboratorios Berzelius de México, S.A.

Laboratorios Welfer de Mé&xico, S.A.

Laboratorios Celcon, SLA.

Cid, Laboratorios.

Laboratorios Probiomed, S.A.

Latimmex,S.A.

Estos son, solo algunos (muy pocos) de los muchos laboratorios que tra

bajan este nada &tico '"Método de Participacién'.
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CONCLUSIONES.

'Una vez realizada esta investigacién y prooedieni‘o a comparar lo que -
vendria seindo la Teoria (que es el capi,tulo IT de e#te trabajo), con lo -
que lleva a la prictica la Industria Fammacfutica enflo referente a la pro
mocifn de sus medicamentos, (que es el capitulo IIT de este trabajo), pode
mos concluir que por lo que toca a los Laboratorios ¢ue utilizan el 1lama-
mado en esta investigacién "Métodos de Promocién Eti¢a", estos llevan a la
prdctica una serie de conceptos que van miy para1e10$ con lo que dictan --
las teorfas mds actuales de Mercadotecnia. Una .obser\zkaciﬁn miy curiosa ca-
bria aqui, porque estos Laboratorios llevan a la praf&tica algo muy semejan
te a lo que dictan las Teorfas més ayanzadas, y obséprvé a lo largo de es-
ta invest_iga.cién, que la mayorga'de las personas que iyse desarrollan en la
Fuerza de Ventas de estas empresas, desde los represeﬂntmtes de ventas, --
hasta los mas altos funcionarios del area, es muy ralio que tengan alguna -
preparaciQn acadénica referente a Mercadotecnia, mﬁs no por esto, no dejan
de lleyar a cabo, como ya lo dije antes, los m&s ade]iantados preceptos teé_
ricos de la materia. Atribuyo esta acmalizacmn con §.1a teoria de Mercado-
tecnia, a la estrecha supervicién de las casas matrides que se enouéntran 2
en la mayorj.a de los casos, en el extranjero, mmifes@‘tarldune en un total -

desconocimiento de el funcionamiento de estas casas nhtrices.

Por lo que se refiere a los laboratorios que se encuentran dentxo del .

"Modelo de Participacién", me manifiesto en un total desacuerdo en dque lle
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ven a cabo algo de lo que tenemos denominado como teoria de la mercadotec-
nia, ya que no utilizan ninguna corriente tefrica referente a ningun aspec
to de la Mercadotecnia.

Me manifiesto en un total desacuerdo con este tipo de competencia, al

que considero poco o mis bien nada &tico, y deshonesto.
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