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INTRODUCCION:

El siguiente documento hace referencia a como la comunicacion interpersonal
es un importante elemento dentro del el proceso de ventas de la industria
farmacéutica, es decir, establece la relevancia de una comunicacién efectiva
dentro del desarrollo de ventas de medicamentos, ello no excluye a las
transacciones comerciales de cualquier otra indole. También profundiza sobre
los elementos disuasivos y persuasivos, quienes juegan un papel protagonico

en dicho proceso.

Los procesos de persuasion y disuasion son ejecutados de manera natural y
cotidianamente por los interlocutores, ello permite tener una oportunidad de
mostrar cuan importante son estos dos procesos dentro de una transaccion de

tipo comercial.

Es importante mencionar que la disuasion y la persuasién son elementos que
ayudan a realizar cambios de pensamiento, de accidon o de voluntad casi
siempre de una manera sutil en nuestro interlocutor, por ello es que en esta
investigacion veremos como estos elementos afectan o favorecen al proceso de

ventas de la industria farmacéutica.

También veremos algunos conceptos tales como: Mercado farmacéutico,
ventas en la industria farmacéutica, la mercadotecnia de un medicamento, el
valor de una comunicacion efectiva en la entrevista con el cliente o médico, la
labor post venta que se debe realizar, revisaremos el trabajo administrativo de
un comunicador aplicado a las ventas en la industria de las medicinas, las
mediciones y controles de las ventas dentro del negocio de los farmacos, y
expone parte del entorno comercial subrayando los procesos de comunicacion

que se realizan para el logro de las metas comerciales.

Del mismo modo quiero establecer la importancia de observar que hoy en dia
existe mayor competitividad y avances tecnoldgicos que estan desarrollando la
economia de las empresas y paises; La comunicacion es una ciencia que tiene

gran participacion en las ventas y transacciones comerciales, desde niveles



macros como acuerdos de libre comercio entre paises, hasta el simple cambio
de un bien por otro a nivel personal o particular. Dichos acuerdos o
transacciones buscan satisfacer las demandas o necesidades basicas tanto de
los clientes, paises o individuos, por ello es de suma importancia conocerlas,

identificarlas y comunicarlas.

Es mi deseo concientizar a los estudiosos de la comunicacion, empresarios,
trabajadores y publico en general que la comunicacion esta constantemente
en evolucion en todo el mundo, con la apertura comercial, la globalizacion de
los negocios a nivel internacional, el surgimiento de nuevas tecnologias, el
desarrollo de nuevos modelos de negocios, esto se convierte en un tema del
presente y del futuro que continuamente esta en movimiento. A nuestro pais le
interesa el desarrollo de nuevos empresarios, que los mexicanos tengan los
conocimientos y habilidades para crecer en todos los sectores y ser mas
productivos en general, todas las empresas y organizaciones deben
modernizarse, abrir la comunicacion desde la parte mas alta de la estructura
laboral, hasta la ultima categoria organizacional y por lo mismo requieren
profesionales con actitudes dinamicas, capaces de comunicar, administrar,

planear, promocionar y realizar proyectos de investigacidon para crear empleos.

Es pues, por esta dinamica vertiginosa en la industria privada que cada vez es
mas importante la satisfaccidon del cliente. Ya no sélo es el viejo proceso de dar
una respuesta a una queja de un cliente, sino se trata de conocer si la

expectativa sobre la respuesta o solucion solicitada fue cubierta o no.

Hoy los empresarios adoptan sistemas de calidad que les permitan identificar
las necesidades de sus clientes y conocer si han sido cubiertas, ¢pero cémo
conocemos las necesidades de los clientes?, he aqui una de las principales

problematicas tratadas en este documento.

Recordemos que las empresas tiene una vision lucrativa y que su permanencia
depende de lo rentable que resulte ser, ¢Doénde y cémo? Ayudara la
comunicaciéon interpersonal para lograr esos estandares rentables para la

sustentabilidad de la organizacion. ¢ Porque el proceso de ventas de la industria
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farmacéutica se diferencia de cualquier otro? Este trabajo dara respuesta a
estas y mas interrogantes que podran encumbrar los beneficios que los
universitarios y aplicados de la comunicacion poseemos para cooperar con el

logro de los objetivos de la organizacion donde prestamos nuestros servicios.

Asimismo, mostraré la actividad del comunicador desempefiandose como
representante meédico en la industria de las medicinas, establece como se lleva
a cabo una visita comercial a un médico, define la visita a hospitales como parte
de la actividad principal del visitador médico, ademas la inspeccion y relacion
con las farmacias (puntos de venta). Se enunciaran los productos o
medicamentos en promocion y parte del material de apoyo o soporte para el
trabajo de promocion, asi como la labor administrativa que requiere hacer para

tener mayor control y conocimiento de la zona de trabajo.

Ademas se plasma la dinamica que se requiere para ser candidato a
desempefarse como representante médico y pasar por un proceso de
seleccion minucioso y selectivo, donde se requiere mostrar, facilidad de
comunicacién, habilidades comerciales, trabajo en equipo y capacidad de

relacionarse con profesionales de diferentes disciplinas.

Por ser un mercado tan especifico es importante marcar el antecedente de la
industria farmacéutica para poder establecer un contexto que permita hacer de
este trabajo descriptivo un documento de facil comprension y nutrido en
informacion especifica de la labor de un comunicélogo en el proceso de ventas

de la industria farmacéutica.

Asi mismo este documento pretende proveer a la sociedad en general de una
herramienta de facil comprensién que ayude a entender el caracter

multidisciplinario del proceso de ventas en la industria farmacéutica.

Los estudiosos de la comunicacién, vendedores novatos o expertos,
reclutadores de empresas privadas o publicas, iniciadores de micros y/o
medianas empresas y sociedad en general, podran encontrar en este

documento una herramienta de alto valor para participar del alcance de las
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metas tanto de ventas como de las diferentes areas que conforman la
organizacion. La comunicacion es esa herramienta que permitira enviar el
mensaje correcto a la persona correcta en el tiempo, frecuencia y secuencia

correcta.

Esta labor podra ser de utilidad también para aquellos profesionales graduados
de las diferentes universidades tanto publicas como privadas, con diferentes
formaciones o disciplinas que busquen adentrarse en el interesante mundo de
las ventas en la industria farmacéutica, o también conocido por muchos como "
representante médico", por tratarse de una transaccion donde la persuasion, la
disuasion y la comunicacién son algunas de las herramientas para lograr el
cambio de habitos prescriptivos del cliente (médico), este trabajo describira
entre otras cosas las actividades cotidianas de un comunicador desarrollando

una labor de ventas.



CAPITULO |

COMUNICACION, DISUASION Y PERSUASION EN LAS
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CAPITULO |

COMUNICACION, DISUASION Y PERSUASION EN LAS
RELACIONES HUMANAS.

En un sentido muy real, los origenes
de la persuasion estan en comprender
la naturaleza y la conducta humana.’

En este capitulo se dara a conocer conceptos de comunicacion persuasiva y
disuasiva como elementos los cuales pueden converger en un proceso de
comercializacion y como parte de la actividad de las relaciones humanas. Se
observaran de manera detallada las nociones de disuasion y conceptos sobre
comunicacion interpersonal debido a que este tipo de informacién se presenta
practicamente en todo el proceso de comercializacion de la industria

farmacéutica.

También abordaremos la participacion de los factores persuasivos y disuasivos
en la comunicacion para convencer al receptor del mensaje de realizar una

accion o tarea en favor del emisor.

Mas adelante se muestra como la intencidn de persuadir a uno o varios sujetos
siempre es consiente, pues dentro de las multiples definiciones de persuasion,
existe el factor de convencimiento. De la misma forma trata desde un punto

psicosocial la relevancia de comunicarse de manera persuasiva.

Para la parte final de éste capitulo se muestran los principios y propdsitos de la
persuasion desde el punto de vista del comportamiento social y cémo se
constituye como una herramienta de aprendizaje dentro de procesos

comerciales y/o de ventas.

REARDON K. Kathleen, La persuasiéon en la comunicacion, Teoria y contexto, Paidos comunicacién, Barcelona

2001
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1 CONCEPTOS BASICOS DE COMUNICACION
INTERPERSONAL

El inicio de todo fendmeno social es,

La persona.

Para poder abordar el estudio de la comunicacion interpersonal sera necesario
establecer algunos aspectos o componentes que dan forma al individuo, existen
varias tesis o componentes que permitiran dar mas cuenta de uno mismo. El

componente bioldgico, el filosofico y el espiritual.

Francisco Prieto en su tratado La comunicacion interpersonal define de forma
breve y suficiente la composicion del yo, y dice: “somos antes que cualquier otra
cosa, una biologia™ la refiere como una zona obscura donde se establece un
gran componente de caracteristicas de nuestra personalidad, establece dos
componentes mas: el espiritu responsable del tema de la inteligencia y de la
voluntad segun Prieto y el tercer elemento esta relacionado con el alma, donde
se recargan las emociones. Con las anteriores acotaciones resulta facil
observar la preocupacion de Prieto por establecer el caracter auto gobernable

del hombre en si mismo.

La comunicacion interpersonal es la base de las relaciones humanas, es el
elemento primordial para dar paso al funcionamiento de las sociedades y
culturas. Se puede afirmar que la comunicacion interpersonal por su caracter de
“face to face” o persona a persona puede ser la mas asertiva y es la que nos

ofrece un parametro del funcionamiento de las sociedades.

2 PRIETO Francisco, La comunicacién Interpersonal, Ediciones Coyoacan, 1era Edicién. México, 2001 péag. 64 y 65
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Es pues, la comunicacion interpersonal la que ayuda a la creacion de nuevas
relaciones, ideas, formas de pensar y nuevas alianzas a través de contactos
que se exponen uno a uno y de forma directa los cuales generan un efecto de

enriquecimiento de lo establecido.

En este proceso de comunicacion los actores tiene diversas formas de operar,
pues de forma verbal y no verbal los actores puede expresar sus experiencias,
ideas o inquietudes, adicionalmente que son capaces de utilizar diversos
canales como verbal, visual y vocal y con ello haciendo uso de sus cinco

sentidos y en términos practicos con poca o nula tecnologia.

Entonces la comunicacion interpersonal es ese intercambio de ideas,
conocimientos, percepciones que permiten tener una influencia o modificacion
conductual del individuo. Este proceso de influir o modificar la conducta de una
0 mas personas lo llamamos “persuasion” y cabe reconocer que no siempre se

ejecuta o establece de manera consciente por parte de los interlocutores.

Considero entonces que la comunicacion interpersonal genera un elemento de
informacion compartido, es decir, el interlocutor emisor tiene la intencion de
compartir sus experiencias o realidades hacia interlocutor receptor, ello lo logra
a través del uso de todos sus sentidos con la intencién de modificar o compartir

la informacién, que al final es informacién compartida o del dominio de ambos.

Reflexionando sobre la manera en que nos podemos comunicar y la cantidad
de seres que lo hacen en distintas formas, considero que la comunicacion
interpersonal es una de las mas importantes. Hoy pudiera afirmar que la gran
mayoria de las decisiones de gran trascendencia en distintos niveles desde el
personal hasta niveles sociales y/o mundiales han sido precedidas de una

comunicacion interpersonal.

Cabe hacer mencién que dentro del proceso comunicativo interpersonal se dan

diferentes elementos que pueden concluir en un efecto “persuasivo”, “disuasivo”

0 caso contrario puede llegar a generar barreras de comunicacion.
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Las barreras de comunicacion pueden ser determinantes en el proceso de

persuadir o disuadir en la comunicacion persuasiva.

La percepcion puede generar una barrera dentro de su proceso comunicativo.

Suponer: Se refiere a una afirmacién errénea o cierta pero de forma anticipada
que pone en riesgo el proceso de comunicacion o inclusive sugiero que lo

puede llegar a cerrar.

Verbal: Una barrera verbal es el uso de diferentes idiomas, la mala utilizacion
del idioma y la contextualizacion de cada individuo, es decir: el albaiil

entendera de mejor manera a un arquitecto, pero no asi a un médico.

En esta relaciéon o asociacion que se da por contextualizacion hablemos un

poco sobre la importancia del Codigo.

El cddigo es la parte de la comunicacién interpersonal no verbal o en otras
palabras es toda esa informacion que se envia a través de las gesticulaciones,

posturas, miradas, tono de voz, posiciones y formas corporales etc.

Considero que como profesionales comunicologos es un deber obligado
observar este tipo de comunicacién del individuo ya que ofrece una gran

variedad de informacién y que suele ser mas honesta que la verbal.

Y pues si como comunicologo existe este caracter obligatorio de mantenerse
pendiente de la comunicacién no verbal, dentro del desarrollo profesional como
representante médico de la industria farmacéutica es un elemento muy
importante, pues del entendimiento de la informacion que arroja la
comunicaciéon no verbal pueden depender las relaciones comerciales que se

puedan establecer con el cliente.

13
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Verbal: Se refiere a la palabra
Comunicacion Interpersonal
_< —
Vocal:

Caracteristicas de la

voz,

—
(cuerd
as
~———
vocale

Extra verbal:

Visual:
Expresiones
faciales,
gestos,
movimiento

S.

Datos extraidos del libro de Zayas Aguero, La comunicacion interpersonal.

Pedro Manuel Zayas Aguero establece que: “la comunicacién interpersonal se
concreta con la forma que hoy se conoce como conversacion cara a cara™. Es

importante mencionar que existe varios postulados al respecto, como:

“Una interaccion que tiene lugar en forma directa entre dos o mas personas

fisicamente proximas y en la que pueden utilizarse los cinco sentidos con

retroalimentacion inmediata”.*

34 ZAYAS Agliero, Pedro Manuel, La comunicacién Interpersonal Editorial Academia Espafiola, 1era Edicion, U.S.A
2011 pag. 57, 58.

14



Debemos identificar que en la comunicacion interpersonal no es un proceso
recto o lineal, existe una serie de interpretaciones o de mensajes recibidos que
son enviados por los diferentes canales que ya comentamos, cabe mencionar

que en diferentes estudios sobre comunicacion se establece la siguiente tabla:

La gente responde a:
7% Lo que se dice
38% La forma en que se dice

55% Lo que ve

Datos extraidos del libro “La Comunicacion Interpersonal “de Pedro Manuel Zayas Agiiero p37

Entonces debemos tener muy en claro que ademas de ideas, informacion datos

etc. trasmitimos posturas, gesticulacion informacién no verbal.

Es importante observar la anterior estadistica, pues si reconocemos que la
comunicacion interpersonal nos permitira persuadir o disuadir a nuestro
interlocutor, debemos estar atentos al mensaje que enviamos y como lo
enviamos. Dentro del proceso de comunicacién interpersonal se dan este tipo
de “desviaciones” donde el mensaje y el codigo son mal entendidos y generan
confusién o elevan una barrera de comunicacion. Es precisamente este tipo de
“‘desviaciones” que trataremos mas a detalle dentro de este estudio, pues
dentro de una técnica de ventas como la de la industria farmacéutica, estas

situaciones estan bien observadas y se procura evitarlas.

El mismo Zayas Aglero propone que deben existir algunos requisitos basicos

para la comunicacioén interpersonal, dice:

La Transparencia: Lo establece como un elemento principal, permite “que no

haya disociacién entre el pensar, sentir y actuar”

La Autenticidad

“es la manifestacion consciente de expresarse de forma y modo personal™

® Ibidem
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La Coherencia:
La plasma como la légica que debe existir entre lo que uno habla, piensa y

actua.

La Congruencia:
Se establece como una relacién logica entro lo que se piensa, hace y dice, en

un plano personal.

Aceptacion:

Reconoce la capacidad de los otros a pensar de forma distinta.

La Consonancia:

“La comunicacioén pude ser resonante y disonante”

La Empatia: se establece cuando uno de los interlocutores pone de manifiesto

su deseo por vivenciar los acontecimientos del otro.

® bidem
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Anadiria: Disposicion: Debe existir el tiempo acompafado del respeto para que

pueda complementarse un proceso de comunicacion interpersonal.

Como podemos ver hasta aqui, la comunicacion interpersonal es un proceso
que esta involucrado en muchos aspectos de nuestras vidas, en nuestros
trabajos y en general en nuestra vida diaria. Considero es un elemento
fundamental de las relaciones y vinculos que podamos establecer dia a dia. Por
ello toma importancia describir en este documento la relevancia y los conceptos
basicos de un proceso que realizamos todos los dias, de forma practicamente

inconsciente.

“el encuentro personal produce un impacto de una magnitud totalmente diferente del que

produce la propaganda impresa !

Asi lo establece Kurt Danzinger en su libro Comunicacion Interpersonal, de ahi
que reforzamos la idea de que el encuentro cara a cara es el que mejor

resultado ofrece en términos de generacion de nuevas ideas o nuevas alianzas.

Me permito introducir en este momento el aspecto comercial, pues sera parte
fundamental de este documento, por ser la actividad profesional en la que me

he desarrollado los ultimos 15 afos.

! DANZINGER, Kurt, Comunicacién Interpersonal EL Manual moderno, 1 Edicién revisada y ampliada por Mtro.
Salvador Moreno. México, Distrito Federal, México, 1982 pag. 4
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2 LA COMUNICACION COMO PROCESO PERSUASIVO.

En el hombre, las necesidades dominantes de
Comunicacion y de expresion propia son parte
tan esencial de su naturaleza, como sus
Caracteristicas biolégicas y sociales.®

Antecedentes de la comunicacion:

Las diversas formas y manifestaciones de comunicacion datan de muchos afios
a. c. como lo afirma Monsalvo Escamilla: " La comunicacion inicia con la propia

vida..."

asegura que existe una autovaloracién del ser humano desde recién
nacido a través de sus experiencias de contacto fisico o abandono. Los
primeros registros de la comunicacion impresa datan del afio 5000 a.c., para el
afio 868 se da a conocer el primer libro impreso en China y asi sucesivamente
podemos encontrar para 1564 la primera imprenta en Moscu, hasta la década

de los anos 2000.

Es importante destacar que las formas de comunicaciéon han evolucionado de
manera importante, han sido retos superados por la inteligencia del hombre
desde su aparicion en la tierra, pasando por procesos de industrializacion y
nuevas formas de vida, formas que a su vez han ocasionado nuevos conflictos

para el hombre.

A este respecto Asa Briggs y Peter Burke establecen en su libro De Gutemberg
a Internet una cronologia que describe la evolucion en las formas de
comunicacion. Inicia con la invencion de la escritura, pasando por la fundacion
de la primera imprenta en Westminster, el primer cable transatlantico con éxito
en 1865, hasta 1977 donde se da la primera aparicion de un teléfono celular y

para 1979 comienza la comercializacion de Internet.

8 RAYMOND S. Ross, pag. 74
9

MONSALVO ESCAMILLA, Ignacio, Antologia sobre la_comunicaciéon (Un enfoque humanista), IPN, México,

Distrito Federal, Primera edicion, 1998 pag.16
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Los motivadores del hombre han sido estudiados desde épocas muy antiguas,
para el filosofo Aristoteles, el hombre constituia el estudio del hombre, el
proponia que se estudiara a un hombre de manera diligente en todos sus
aspectos posibles ya que presuponia que en una generalidad que todos los
hombres son muy parecidos en su ambito social descartando asi el aspecto
fisiologico. Platon también mostro intereses por la conducta del hombre,
concluyd que ésta proviene de tres fuentes, el conocimiento proviene de la
cabeza, la emocion, de la sangre y el deseo lo asocia al aspecto sexual. Pero
tal vez el punto mas importante para Platén fue que sostenia que "el hombre
era un reflejo de su sociedad"’®. Un tema aun vigente en la discusion social y

politica.

Hoy dia la comunicacion dentro de la sociedad cada vez es mas compleja por

las necesidades propias de cada uno de sus miembros.

Existen tres grados o niveles de comunicacion, segtn Ignacio Monsalvo™".

1.- Nivel neutro que no compromete en nada a los interlocutores, de hecho
establece una barrera o un mecanismo de defensa constante, no existe una

relacion, no hay una mezcla personal.

2.- Nivel exterior: en este nivel se maneja la mayoria de las conversaciones que

se establecen sin que implique opinién o compromiso.

3.- Nivel interior: Asegura Monsalvo que hay una afeccion directa de la

personalidad y conlleva seguramente una relacion de confianza e intimidad.

"OMATTELART, Armand y Michele, Historia de la_sociedad de Ia informacién, Paidés comunicacién, 13 Edicion
revisada y ampliada por autor. Barcelona, buenos Aires, México, 1997 pag. 64 y 65

"MONSALVO pag. 10,11
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Armand Mattelart en su libro Historia de las teoria de comunicacion dice: "... las
maquinas inteligentes inician sus despegue en el transcurso de la segunda
guerra mundial"” con ello sienta el precedente y surgimiento de las teorias
modernas de la comunicacion, asegura que la teoria matematica de Elwood
Shannon esta basada sobre todo en "cantidades de informacion" Establece con
su teoria un corte entre los conceptos de comunicacion y cultura gracias al

intenso movimiento o de la comunicacion.

Diria entonces que la comunicacién es un proceso de continua transferencia y
recibimiento de formas de pensar, actitudes y posturas que definen tanto al
emisario del mensaje y al receptor del mismo y en resumen se convierte en un

trabajo cotidiano que culmina con lo que hoy conocemos como sociedad.

'2 MATTELART, Armand
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CONCEPTOS DE COMUNICACION:

Una definicion bastante general acerca de qué es la comunicacion seria decir
que la comunicacién es la accidbn o proceso mediante el cual existe un
intercambio de informacién de cualquier tipo entre dos 0 mas individuos. Cabe
decir también, que "Dicho proceso transaccional no tiene principio ni fin y

w13

siempre es cambiante, dinamico y mutuo"'” y que afecta tanto al emisor del

mensaje, como a quien o quienes lo escuchan y reciben.

No cabe duda de que la comunicacion persuasiva es una herramienta que
puede utilizarse para buenos o malos fines, pero en uno u otro sentido su poder
es grande. Por ello, aunque la comunicacion cumple otras funciones, en esta
tesina se expondra una revision mas detallada de aquella funcion de la
comunicacién que produce cambios en otras personas y que induce a otros a

satisfacer nuestras demandas, solicitudes u opiniones.

Dentro de la comunicacion existen dos categorias las cuales sobresalen
ampliamente, estas son: la comunicacion por naturaleza, es decir la que tiene
un fin Unicamente destinado a informar a una o mas personas uno 0 mas
mensajes; y la comunicacion que desarrolla otras funciones, o sea, convencer a
alguno de que una cosa es mejor o mas conveniente que otra, y también la que

trata de convencer o cambiar actitudes o pensamientos de tal o cual persona.

13MATTELART, Armand y Michele, Historia de la sociedad de la_informacién, Paidés comunicacion, 13 Edicién
revisada y ampliada por autor. Barcelona, buenos Aires, México, 1997 pag. 64
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La comunicacion interpersonal es un una fragmento de la comunicacion
humana. Este campo suele aplicarse en un plano que escapa a nuestra
consciencia, de modo que se nos influye y se nos manipula en mayor medida
de lo que generalmente nos damos cuenta, en lo que se refiere a nuestra vida

diaria.

La comunicacioén interpersonal para Margaret H. Defleur, es: "En un sentido
general, la comunicacién interpersonal es el proceso de usar el lenguaje —asi
como sefales o indicadores no verbales— para enviar y recibir mensajes entre
individuos que tienen la intencion de despertar tipos especiales de

significados"™.

Para dicha autora el proceso de comunicacion interpersonal se deberia discutir
desde dos aspectos, Una diada, (concepto que refiere a dos personas que
tienen una relacién social) y desde Una personal, (concepto que refiere una
relacion mas estrecha, mas intima), la transaccion interpersonal refiere que
comienza desde el yo, donde dicho concepto se puede definir como un patron
de creencias, significados que cada persona desarrolla relativo a las

caracteristicas propias.

A continuacion se presenta una lista de sus principales caracteristicas de la
comunicacién interpersonal que dicha autora presenta para un mejor analisis,
en este trabajo mencionaremos tres mismas que se mencionan a continuacion y
muestran alto valor descriptivo, adicional se acompafan con ejemplos para que
el lector vea la aplicacion en la realidad de los mismos. Es pertinente indicar
que los ejemplos son el preambulo hacia la relacion de comunicacion y

persuasion.

14 MARGARET H. DeFleur, Et all, Fundamentos de comunicacién humana. Mc Graw Hill, 3era edicién, México 2005
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La comunicacion interpersonal comienza con el yo.

El concepto del yo para dicha autora ubica al comunicador en su concepcion de
quiénes somos, qué somos y donde estamos dentro de un marco social. Dicho
de otra manera nos ofrece una configuracién personal y subjetiva de creencias
acerca de cdmo somos clasificados y evaluados en términos que para la
mayoria y para uno mismo sean socialmente importantes. Ej.: Qué edad
tenemos, qué sexo somos, qué educacion poseemos y cuanto ganamos, ello

nos da una clasificacién con base en criterios ampliamente aceptados.

La comunicacion interpersonal es totalmente transaccional.

Asegura que cada intercambio de informacion es una transaccién, pues
después de cada "feed back" o retroalimentacion existe un ajuste para el inicio
de la siguiente fase, o sea existe una influencia o persuasion en el receptor, a
esta caracteristica también la nombra "modelo de transacciones simultaneas""
Este modelo sirve para documentar como la comunicacion sirve o se convierte

en un vehiculo de persuasién o influencia entre comunicadores y receptores.

La comunicacion interpersonal es moldeada por los papeles sociales.

Implica conocimiento de contexto del papel que define su relaciéon tanto del
comunicador como del receptor. Es decir la interpretacion del significado del
mensaje o contenido, puede cambiar a partir del conocimiento de las relaciones
de dichos roles. Pej.: Ver a un hombre y una mujer discutir puede tener
multiples significaciones, pero a partir del conocimiento de los roles de cada

uno, el contenido del mensaje sera claro.

"> MARGARET H. DeFleur,
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Me permitiré citar integramente los conceptos de comunicacion establecidos en
capitulo tres de la siguiente direccion de internet, consultada el 9 de Abril del
2014 a las 19:49hrs por considerarlos suficientes para el entendimiento del

proceso comunicativo y necesarios en su contenido también referenciado.

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulos%20PDF/
CAPITULO%203.pdf

“HAROLD KOONTZ

“La comunicacion se aplica a todas las fases de la administracion, es la
Transferencia de informacion de un emisor a un receptor, el cual debe estar en

Condiciones de comprenderla”

IDALBERTO CHIAVENATO

“La comunicacion es una actividad administrativa que cumple los siguientes

propositos principales”:

1. = Proporciona informacion y comprension necesarias para que las personas

puedan desempefiar sus tareas.

2. — Proporcionar las actitudes necesarias que promuevan la motivacion,

Cooperacion y satisfaccion en los cargos”.

ALBERTO MARTINEZ
“Proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través
del mensaje y espera que esta ultima dé una respuesta, ya sea una opinion,

una actitud o una conducta”.’®

16http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/401 0014/Contenidos/Capitulos%20PDF/CAPITULO%203.pdf
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BENETSON Y STEINER

“Es la transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades, por medio de

Simbolos, palabras, cuadros, figuras, graficas,...”.

WRIGLIT”

“Es el proceso mediante el cual se transmite significados de una persona a

otra”."’

P /jwww.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulos % 20PDF/CAPITULO%203.pdf.
México 9/04/2014 19:23hrs '
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PROCESO COMUNICACIONAL

Flujo a través del cual se da la comunicacion por la relacion de varios™

FUENTE MENSAJE CANAL RECEPTOR
Encodificador Decodificador
Elementos Vista
Técnicas de Técnicas de
o Estructura Oido o
comunicacion comunicacion
Tratamiento Tacto
Actitudes Actitudes
) Contenido Olfato
Nivel de Nivel de conocimiento
o Cadigo Gusto o _
conocimiento Situaciéon sociocultura
Situacion
sociocultural
Ruido

RETROALIMENTACION

IBIDEM

18
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CONCEPTOS DE PERSUASION:

En la definicibn de Aristoteles sobre persuasion, identifica tres principales
aspectos de la persuasion: el origen (ethos), el mensaje (logos), y las
emociones de la audiencia (phatos), asegura que todos estos elementos deben
ser tomados en cuenta por el comunicador, por ello Aristoteles hace algunas
recomendaciones a éste tales como: mostrarse como una buena persona y
confiable, también sugirio: "a la hora de crear un mensaje persuasivo, debian
utilizar argumentos que parecieran seguir las reglas légicas y utilizar ejemplos
histéricos e imaginarios expresivos para ilustrar lo que quisieran trasmitir." '°

Aristoteles pensaba en la importancia de entender los sentimientos de la
audiencia pues aseguraba que los diferentes estados de animo determinarian el
actuar de dicha audiencia, proponia que el mensaje debia acomodarse de tal

manera para conectar con las creencias del los sujetos.

Aristoteles reconoce un factor mas que influye sobre la persuasién y que
[lamaba "atechnoi", este se asocia a las emociones, a los hechos o sentimientos
que puedan estar fuera de control y que invariablemente también deben ser
contempladas por el orador para lograr una persuasion mas eficaz, "pues

definen el terreno del juego en que se desarrolla el argumento”

Una aportacion mas en el terreno de la persuasion la dio Cicerdn, desarrollando
la nocion aristotélica de atecnoi para evolucionarla a una teoria denominada
statis o del estado de la cuestion. El principio rector de dicha teoria se basa en
que el orador o comunicador debera mantenerse en constante preparaciéon para
obtener la postura de mayor ventaja, debido a la inminente posibilidad de que

las situaciones cambien de manera constante.

Avristoteles'®
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Lionel Bellenger en su obra La persuasion afirma que “la persuasion es un

"% advierte que la persuasion “es una practica de comunicacion

n21

hecho social
calculada en funcién de su resultado"<'. Establece que la informacion es hoy un

elemento esencial dentro de la sociedad.

La persuasion digamos que también tiene un lado obscuro, cuando es tratada
de forma “tramposa” podemos caer en la llamada manipulacion o cancelar el
derecho universal del libre albedrio, la idea auténoma del “yo.” y como algunos
clasicos lo llaman caer en “el adormecimiento del espiritu”, sin embargo, Lionel
Bellenger en su obra La persuasion advierte que: “la persuasion entra en el

”22

orden del pensamiento estratégico™, es este caracter estratégico que da forma

a gran parte de la técnica de ventas de la industria farmacéutica.

Es pues, una vision la de Bellenger un documento aun vigente, pues nos da

cuenta y de la persuasion desde un enfoque psicosocial hasta mercadolégico.

Hablemos pues del aspecto psicosocial de la persuasion, la persuasion es un
proceso de influencia, que se puede ver afectado si se manipula o se trata
desde un lado obscuro del proceso, sin embargo, debemos ser conscientes que
durante dicho proceso siempre estaran presentes elementos como: la
imaginacion, las emociones, la razén y el pensamiento por mencionar algunos,

estos elementos siempre actuan en favor de uno.

Es el lenguaje la principal herramienta que tiene un interlocutor para persuadir a
su receptor, es a través de dicha herramienta que puede penetrar la psique del
individuo y hurgar en sus emociones (principalmente) para modificarlas y que

éstas a su vez hagan lo propio en el plano de la conciencia.

Es asi como a través de la modificacion de la conducta a través de la

comunicacioén interpersonal se dicta una nueva forma o conducta.

20,2122 gE) | ENGER, Lionel, La persuasién, Fondo de Cultura econémica, México, 1989. Pag 10, 11
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Somos nosotros los comunicologos también los mercadologos, politicos,
publicistas, vendedores quienes gozan de un comun denominador, que es
persuadir, atrapar la voluntad de su receptor de forma consciente y manifiesta,

con la expectativa de cumplir con un resultado “calculado™

La comunicacion ha desempefado un papel rector dentro de los acuerdos
sociales que se deben mantener para poder establecer una sociedad con
pactos entre sus miembros pues debemos ser enfaticos que no siempre y no
todos los miembros de una sociedad estaran en completo acuerdo con respecto
a las normas y conductas para la convivencia diaria. Son estos desacuerdos
que habitan dentro de la sociedad los que obligan a preguntar ;Por qué
comunicar para persuadir? considero que se ha caido en una irresponsabilidad
social al establecer un esquema persuasor en muchos elementos publicitarios,
politicos y sociales de nuestra vida diaria, y son las masas, las receptoras de
esta informacion quienes no tienen mas opcidon que sucumbir ante el
anunciante. Cabe citar a Pratkanis: “Cada dia se nos bombardea con un
mensajes persuasivo tras otro, estos llamamientos no persuaden mediante el
toma y daca del argumento y debate, sino mediante la manipulacion de

simbolos y de nuestras emociones humanas mas fundamentales”

ZBELLENGER, Lionel

o PRATKANIS, Antonhy. Et all. La era de la propaganda, Uso y abuso de la persuasién Paidos Ibérica, 1994. Pag
24
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“Cada vez que encendemos la radio o la television, cada vez que abrimos un
libro, una revista o periddico, alguien esta intentando educarnos...” asi lo refiere
Pratkanis, en su libro La era de la propaganda existe una intencion de
vendernos, de convencernos o de que votemos, es pues una version diferente a

la nuestra y supuestamente cercana a la verdad o a lo hermoso.

El gasto anual de publicidad en la década de los ochentas era de 200 ddlares
por persona en los Estados Unidos, esto nos habla del enorme cumulo de
informacion que se trasmite y la gran cantidad y variedad de medios de
comunicacién que se utilizaban para ello, todo esto con la intension de

persuadir.

En la actualidad la propaganda es una marea constante que registramos u
observamos pues estamos expuestos a ello. La exposicion de mensajes en
television, radio, periddicos, redes sociales, murales, carros, folletos y un sin
numero de instrumentos. Es entonces la propaganda el gran aglutinador de las

técnicas para persuadir.

Pero, ¢Qué es la propaganda? Segun Pratkanis “es la comunicacion de un
punto de vista con la finalidad ultima de que el destinatario de la llamada llegue
a aceptar << voluntariamente>> esta posicion como si fuese la suya”, yo
afiadiria que dicha comunicacion tiene caracteristicas especificas del
destinatario y sera vertida segun el objetivo o deseo que persigue el emisor. Es
decir, que para este trabajo la propaganda que ayudara a persuadir a nuestros
clientes sera enfocada al contexto social, econémico y cultural de dicho cliente

para lograr que compre.

%5 PRATKANIS, Antonhy. Pag 21
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Es hoy por hoy la necesidad de persuadir la finalidad de la propaganda, el
aspecto informativo y de divulgacion pasa a un segundo término, cabe hacer
mencion que no siempre fue asi, recordemos a los sofistas quienes ensefiaban
el arte de persuadir, el arte de orar, pero si hablamos de una persuasion post
revolucion industrial, el objetivo cambia y se vuelve mas claro que nunca, es

ganar adeptos, ganar consumidores, ganar votantes, ganar poder.
La persuasion desde un enfoque psicolégico:

El psicoanalisis, la teoria del aprendizaje y el enfoque cognitivo son las tres
principales escuelas del pensamiento en psicologia y para efectos de este
trabajo nos apoyaremos en aquella que podria tener mas aportaciones vigentes

al proceso persuasivo. La teoria del aprendizaje
Pratkanis en su libro “la era de la propaganda” nos comparte:

"un mensaje es persuasivo cuando el destinatario lo aprende y lo acepta"*. Los
principios basico de la teoria del aprendizaje son utiles para el diseho de la

comunicacion efectiva”

Esta teoria es de gran utilidad dentro de este trabajo, pues data del hecho de la
recomendacion que en 1917 Walter Dill Scott hacia a los anunciantes... “facilitar

"2" Es esta una de

el recuerdo de sus anuncios mediante el uso de la repeticion
las técnicas mas usadas dentro del proceso de ventas de la industria
farmacéutica. Otra de las técnicas mas usadas y expuestas por Dill es la
“asociacion”, dentro del proceso de ventas de la industria farmacéutica es un
elemento obligado el vincular experiencias de éxito con el producto en
promocion. Pero sin duda, desde mi punto de vista una de las aportaciones mas
grandes de la teoria del aprendizaje a el proceso de ventas de la industria
farmacéutica es el “incentivo”, como dirian los clasicos... se conquista al
corazon y después a la razén. Es asi como el cliente (médico), obedece,
entrega su prescripcion y acepta el uso de algun producto en promocién,

cuando se ve compensado de diferentes formas.

% 27Pratkanis, Antonhy pag 43
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Es asi como un modelo de comunicacion persuasivo apoyado en una teoria
psicolégica como la del aprendizaje ha logrado vigencia y comprobar su
eficacia, sin embargo, la persuasién puede ser mas simple o mas sencilla. Por
ejemplo: Un nifio puede verse atraido por un dulce, después de ver un anuncio
y seguramente no recordara el mensaje y no entendera mucho del mismo, pero

su deseo es el dulce que fue anunciado.

El enfoque de proceso persuasivo a través de la respuesta cognitiva: Invita al
receptor a tener un rol mas activo en el proceso de persuasion Es decir,
Pratkanis lo plantea asi: "La persuasiéon depende de como el receptor interpreta
y responde al mensaje, lo cual puede variar segun la persona, la situacién y el

mensaje"%.

Es asi como la visidn de la persuasion a través del enfoque de la respuesta
cognitiva nos brinda una de las reglas que apoyan a los comunicadores a

determinar la eficacia de una técnica persuasiva:

“La tactica de la persuasioén es aquella que orienta y canaliza los
Pensamientos del modo que el objetivo piense de una forma que esté en

sintonia con el punto de vista del comunicador; [...] desactiva los pensamientos
negativos g fomenta pensamientos positivos acerca del curso de accién
propuesta.2

Es importante hacer notar que esta idea se orienta hacia el poder de la
persuasion, pero existe permanentemente una actividad transaccional de

comunicacion.

.29 Pratkanis Antonhy, Pag 45
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Parece pertinente concluir con el planteamiento de Bellenger sobre las 4c de la
comunicacién persuasiva. Afirma que para que una comunicacion sea efectiva y

persuasora debe de contener:

A) Credibilidad: Asegura ser el primer criterio para lograr persuadir al sujeto
ejerciendo su libre albedrio.

B) Coherencia: Asegura que el persuasor entra en un esquema de
Demostracion, Logica y Argumentacion.

C) Consistencia: Asegura que el persuasor o comunicador establece
pruebas de consistencia con base en la continuidad.

D) Congruencia: Bellenger asocia dicho término a pertinencia, o sea

asegura " es necesario producir lo que conviene exactamente" o sea
establecer una relacion coherente entre lo que somos y lo que esperan

de nosotros.*°

Es asi como llegamos a vislumbrar una gran parte del mensaje o de la
comunicacion persuasiva. Como podemos ver existe una gran cantidad de
informacion que ha sido utilizada para arremeter contra nuestras conciencias y
comprar determinadas marcas, votar por “X” candidato o comer o tomar café en

ciertos restaurantes o cafeterias que segun los anunciantes otorgan “valor”.

Desde esta opinion considero que es precisamente esa ausencia de “valor” la
que hace al ser humano buscarlo en otras cosas, en otras latitudes o en otras
personas. Son ausencias que dictan comportamientos y suelen ser

determinantes para encontrar o cubrir esa incesante necesidad de pertenencia.

Sin duda estos temas son mas y mejor abordados por ciencias como la

psicologia, por ello solo lo dejaré en el terreno de opinion.

*OBELLENGER, Lionel,pag. 111

33



3 RELEVENACIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA

En virtud de que como sociedad nos vemos inmersos en un diferendo
generalizado de objetivos, es la persuasion un camino obligado por todos los
individuos que establecen una relacion con su entorno. El uso de diferentes
medios y los diferentes objetivos de cada persona permite que constantemente

estemos usando de forma cotidiana una “comunicacién persuasiva”.

La constante presencia del conflicto entre los deseos, necesidades u objetivos
de los demas con los nuestros, permite el paso de una constante intencién de
persuadir, es decir, nuestro natural instinto de ser aceptado y/o esa necesidad
de ser incluidos o aceptados en un determinado grupo, no se veran satisfechas
sino logramos un cambio de conducta en nuestro interlocutor que permita la

alineacion de conductas o situaciones que permitan el mutuo acuerdo.

La comunicacion interpersonal y la persuasion son elementos indispensables
cuando se trata de consenso. Los efectos que generan las discordancias o los
comportamientos inapropiadas dentro de una sociedad, amenazan la
continuidad de ésta, es por ello que los procesos de comunicacién interpersonal

y persuasiva lograrla estabilidad de la misma.

Son los las conductas o las normas las que permiten mantener la unién del

grupo o sociedad, mas adelante retomaremos algunos datos.

Es Kathleen Reardon quien lo define de manera exacta en su libro La

persuasion en la comunicacion:

“‘De manera que la existencia de la sociedad no garantiza por si sola la armonia entre sus

miembros, siempre empujados a adoptar ciertas modalidades de conducta y rechazar otras.

Este movimiento de impulso y rechazo se realiza mediante la comunicacién y la persuasic’)n”31

31REARDON K. Kathleen, La persuasién en la comunicacion, Teoria y contexto, Paidos comunicacién, Barcelona
2001. Pag 26
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Reardon nos marca cuatro medios por los cuales la sociedad aprende los

modos de conducta que permiten al grupo la union:

e La asociacion
e Laimitacion
e La comunicacion

e La persuasion®.

Daremos mayor énfasis obviamente a la comunicacion y la persuasion, pues los
dos primeros, la asociacion y la imitacion las remite al viejo esquema de

aprendizaje de premio y castigo, incluso de uso para formas de vida inferiores.

Establece a la comunicacion no so6lo como un medio de intercambio de
informacion, es un medio de aprendizaje, es el vehiculo que da cuenta de los
ajustes de nuestra vida pasada para dar entendimiento y claridad de nuestra
vida presente, Kathleen también plantea la indiscutible idea de golpear al ego o
engrandecer al interlocutor con solo la descripcidbn de las relaciones entre

ambos.

La persuasion tal como la comunicaciéon es un medio de aprendizaje, pero ésta
siempre o casi siempre es consiente, asi lo expone Reardoon, sin embargo,
considero que en un analisis de un discurso cualquiera pudiéramos ver con
claridad la intencién de persuadir, pero no me atreveria a afirmar que todos los
interlocutores sean conscientes de su deseo de persuadir. Considero que existe
un vacio en el conocimiento del uso consciente de la comunicacion persuasiva,
es decir, la culminacién de la comunicacién persuasiva llega y en muchos de los

casos no hubo conciencia de ello.

Algunos autores como Kathleen establecen un grupo de condicionantes o
elementos para que pueda darse el proceso persuasivo. Estas versan

basicamente sobre la amenaza de los objetivos basadas en la percepcion.

32 Lo L . . L
REARDON K. Kathleen, La persuasidon en la comunicacion, Teoria y contexto, Paidos comunicacién, Barcelona

2001

35



Como hemos revisado hasta este momento con la comunicacion podemos tener
un conocimiento de nuestra persona, lo que nos permite podran ser nuestros
alcances, nuestras motivaciones y nuestros modelos. Hablando de persuasion,
no olvidemos que es el mecanismo por el cual podremos modificar la conducta
del otro y que basicamente es un acto consciente, sin embargo, yo sugiero que
nos siempre los actores estan conscientes de ello, por el simple hecho de

desconocerla.

Entonces si la persuasion es una actividad consiente que pretende modificar la
conducta del otro u otros, la pregunta seria: De qué manera funciona en el

proceso de ventas de la industria farmacéutica?

La produccion en México de medicamentos para “el ano 2012 fue de 10 757
MDD, con una tendencia de incrementar el 9% a partir del 2013 y hasta el
2020™, esto significa para las grandes empresas nacionales e internacionales
se encuentran frente a un mercado muy apetecible. Cabe hacer mencion que a
nivel global, México se encuentra dentro del resto del mundo con un 26.5% de
consumo de medicamentos, sin embargo, es el segundo pais mas importante
en consumo de medicamentos para América Latina, son: China, Estados
Unidos y Japén quienes juntos ofrecen el mayor consumo de medicamento a

nivel global que oscila en 54.2% de la produccién mundial de medicamentos.

Entonces si partimos de esta base y agregamos que el 46% de las ventas estan
centradas en catorce principales actores o laboratorios, la competencia por
quedarse con la receta del médico, la podriamos imaginar como “una batalla

dentro del consultorio del médico”

33http://mim.promexico.gob.mx/work/sites/mim/resources/LocaIContent/368/2/ 130820_DS_Farmaceutica_ESP.pdf
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Y es ahi en el consultorio del médico donde el arte de comunicar y persuadir
toma forma. Cada uno de estos actores lleva a través de su fuerza de ventas
los mejores argumentos y técnicas para lograr persuadir al médico y obtener su

prescripcion.

Sin embargo, la lucha es constante y dia a dia, pues como lo comentamos
anteriormente, una de las principales técnicas de persuadir, es “la repeticion”,
por ello las grandes casas farmacéuticas realizan esfuerzos para capacitar y

estimular a su fuerza de ventas.

Pero, aun queda la incégnita de: 4COmo es la comunicacién dentro del
consultorio del médico para lograr persuadirlo? Existen en el mundo una serie
de organizaciones o asociaciones dedicadas a la regulacién, normatividad y
estandares de los asuntos de salud a nivel mundial. Una de ellas es la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), quien en virtud de ser la reguladora
mundial de los temas de salud ha establecido las normas y politicas sobre
temas varios y uno de ellos es la publicidad de los medicamentos de cualquier

tipo.

Los medicamentos exclusivos de prescripcion meédica, sélo podran ser
promocionados, difundidos, mostrados y evidenciados a través del personal del
laboratorio con la capacitacion requerida para hablar del farmaco con el médico.
Es esta politica la que abre la puerta para que exista una constante revision por
parte de los laboratorios de la informacién, de las técnicas, de las metodologias
y de la comunicacién persuasiva que cada uno de sus representantes lleva dia

a dia a sus clientes.

Resumamos pues, que es un mercado de mas de 10 MMD el que esta en juego
anualmente y es el corporativo quein demuestre mejores formas y métodos
para comunicar persuasivamente, el que tendra en sus arcas mas participacion

de dicho pastel.
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4 CONCEPTOS DE DISUASION

DISUASION

Es posible afirmar que ataques militares entre paises y hasta guerras han sido
desistidos gracias al poder de la disuasion. El concepto de disuasion es
estudiado como un fendmeno social, sin embargo en los diferentes textos
podemos ver claramente la utilizacion politica y militar que este fendmeno ha

jugado a traveés de la historia.

Dentro de la estructura del significado de las palabras “disuasién” se encuentra
desalentar, prohibir o impedir, me referiré mas al concepto desalentar pues los

otros dos conceptos los considero mas en un contexto politico, bélico y militar.

Podemos describir que dentro de la composicion del proceso de disuasion se
encuentran algunos elementos como la presencia de una preposicion, podria
ser: “de” y la presencia de un pronombre personal, es decir que el concepto

habla de desalentar a “alguien” “de algo”.

Es una “invitacion” al interlocutor a moverse a inducirlo hacia donde el emisor le
convenga, quiera o necesite. La disuasion como la persuasion siempre sera un
proceso consiente, sera un proceso lleno de simbolos y significados que
permitan llegar a disuadir, sin que ello haya sido el objetivo prioritario del

emisor.

El objetivo estda cumplido cuando el destinatario actua conforme le impusieron,

entonces disuasion realiza un cambio de actitud en el individuo.

La disuasion y la persuasion convergen en la intencion de cambiar a alguien de
alguna idea determinada, si embargo, ambas muestran connotaciones
diferentes, persuadir conlleva una idea positiva que intenta que el interlocutor

adopte una idea o realice una accién y el concepto “disuasién” presenta una
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idea negativa, es decir, es la accidon de que el interlocutor deje de hacer algo o

de pensar de una forma determinada.

No es facil comprender un concepto como “disuasion”, ya que este concepto ha
permeado desde modelos politicos — estratégicos para disuadir al contrario de
iniciar una guerra, hasta la simple invitacion a dejar de comprar un articulo

doméstico y consumir otro.

Es por ello que el concepto de disuadir ha estado acompafado de elementos

que como lo comente anteriormente, le dan ese caracter o ese perfil negativo.

Miedo:

El miedo es una contestacién evidentemente natural ante una situacion que
implica peligro; un sentimiento brusco que atraviesa por todo el cuerpo y mente.
Se considera un sentimiento dificil de controlar y adicionalmente puede

provocar reacciones, tales como paralisis 0 ataques de ansiedad.

Amenaza:
Es un vocablo que se refiere al riesgo o probable peligro de una situaciéon o una

circunstancia especifica puede suceder para la vida de uno mismo.

Mentira: Expresién contraria a la verdad.

Represion: Es una accion que contiene o frena al individuo. Involucra la
intencién de frenar. Establece una conducta de castigo ya realizada la accion.

La represion se ejerce desde algun tipo de poder.

Castigo: Es una sancién que se aplica a una grupo o al humano que genera
molestias. Este puede ser fisico o verbal, directo o indirecto, contra el sujeto

que ha fallado.
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En el concepto de disuasion yacen en tres elementos:
a) Psicologico: Amenaza.
b) Técnico: Dano.

c) Politico: No fuerza

Desde la éptica del disuasoria, en su estrategia existen dos maneras de lograr

el efecto.

Disuasion por Castigo: Establece una amenaza con posibilidad de efectuarse, el

castigo debe ser verdadero y simbolizar un perjuicio irreparable.

La respuesta a la agresiéon, no precisa, forzosamente, estar asociada con la

accion inicial ni en cuanto a su naturaleza ni a su posicidon geografica.

2. Disuasion por negacion:

Certifica al ofensor la resistencia en el lugar de la accion, sera practicamente

imposible de conseguir el objeto de sus ambiciones.
En primera instancia el funcionamiento esta basado en requerimientos basicos
como espacio, tiempo e inteligencia, la cual ofrezca datos seguros respecto a

los objetivos que atacara el adversario.

En la opcion de estrategia disuasiva por castigo, este inconveniente se reduce,

ya que el castigo puede constituir derrota para el agresor.
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5 LA PERSUASION Y LA DISUASION COMO FACTORES DE
CONVENCIMIENTO

La disuasion es psicoldgica,
la disuasion a través de la

fuerza, es: Violencia...

Ha decir de un sin numero de autores podemos establecer que el concepto
disuasivo es usado con la intencién de desalentar toda intencién de hacer,
pensar, sentir o ejecutar alguna accion, sin embargo, también tiene alcances

prohibitivos

Partiendo de esta premisa podemos dar rienda suelta a un sin numero de
ocasiones en las que hemos disuadido o nos han disuadido, lo interesante de

todo ello es que seguramente no hemos sido conscientes de una ni de otra.

Este concepto disuasivo se encuentra en algunos manuales de tono militar se
establece podemos afirmar que, “la disuasién es una estrategia destinada a
disuadir a un adversario de emprender una accion que aun no se ha iniciado, o

para impedir que hagan algo que otros deseos estatales.”s4

Como se refiere en el articulo anteriormente citado, dicha teoria fue
estableciéndose durante la guerra fria por la misma operacién o iniciacion del

uso de armas nucleares.

Podemos entonces entender que la disuasion, se establece como una maniobra

que permite cambiar la postura del otro.

34ht‘tp://centrodeartigos.com/articulos-utiIes/articlej 21012.html,

DIA 30/04/2014, HORA: 19:18, Web Academia
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Se debe nombrar a un clasico sobre los temas de disuasion, como Thomas
Schellings donde presenta un cambio radical sobre la concepcion de la victoria
militar, establece que ya no se puede atribuir tan sélo a una estrategia militar,
instaura como un “arte” de coercionar, de intimidar y de disuadir. Establece el
uso “del poder de dafio como el poder de negociacion es la base de la teoria de

la disuasion, y es mas exitoso cuando se mantiene en reserva’.
DISUASION

Como ya lo establecimos anteriormente, disuadir tiene por objeto, desalentar e
inclusive hasta prohibir a diferencia de persuadir que busca cambiar de
conducta buscando la conquista de nuestro componente emocional y tal vez asi

persuadir el racional.

En términos de estado o militares para generar un efecto disuasivo, es
importante mostrar un poderio bélico con la posibilidad de disuadir los intentos

o las manifestaciones contra el estado.

La esencia de una estrategia de disuasion en aquel tiempo y considero que en

la actualidad es amilanar la opcion de que el adversario use su poder.

Importante mencionar que dentro de las principales redacciones o teorias
sobre la disuasion se establece que es un proceso psicologico, que no llega a
ser fisico, pero que desde luego establece un elemento de represion. Desde mi
particular punto de vista, considero que el paso de la represion psicoldgica a la

fisica deriva en un concepto de violencia.

Se ha demostrado que se fundamenta por un efecto cognitivo que involucra la

posibilidad de vencer y de incertidumbre a los riesgos del conflicto.
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Raymond Aron, describe en su obra “Paz y Guerra entre las Naciones”,

"ser disuadido es ser llevado a preferir la situacién que resultara de la inaccion a aquella
que resultaria de la accién en el caso que ésta desencadenara las consecuencias previstas,
es decir, la ejecucion de las amenazas explicita o implicitamente proferidas. La accion es

mas reducida mientras mas completa es la disuasion".®

Comencemos pues a observar los mecanismos por los cuales la persuasiéon y la

disuasion convergen como actores principales para el convencimiento.

Debemos tener presente que la persuasion establece como mecanismos de
accién el mensaje, este pude ser considerado como el instrumento principal
para que exista un proceso de influencia, dicho de otra manera... El mensaje
sera el responsable que permitira obtener de los demas lo que se requiera.
Cabe mencionar que los mensajes pueden ser de dos tipos: Racionales o
Emocionales. Para el caso de este trabajo considero de mayor importancia
tomar como referencia el emocional, pero la utilizacion de uno u otro esquema
de persuasion se derivan del objetivo de ésta, es decir si el componente
principal de la actitud a modificar es cognitivo, el mensaje racional sera superior

al emocional y viceversa.

Los mensajes emocionales se caracterizan principalmente por despertar en la
audiencia diferentes tipos de sentimientos, lo que permite tener una respuesta
inmediata de aceptacion, rechazo o un sin numero de emociones y sentimientos

que al final logra establecer una postura ante el mensaje.

35RAYMOND S. Ross, Persuasién, Comunicacion y relaciones interpersonales, Ed. Trillas, México 1978.19
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Si retomamos el caracter militar, represivo 0 amenazante que algunos autores
le otorgan al concepto de la disuasion, no sera dificil imaginar los objetivos de la
infinidad de propaganda y publicidad politica, comercial, religiosa etc. a la que

estamos expuestos diariamente.

Vivimos en un obligado esquema de formacion de premio y castigo, donde el
mensaje de caracter emocional toma protagonismo, debido a que es éste el que

permite conseguir la aceptacién de nuestras ideas o formulaciones.

Luego entonces si establecemos la relacion directa que existe entre el miedo y
el castigo, podremos determinar que el mayor porcentaje de éxito en el cambio
de actitudes radica principalmente en el grado de miedo que se suministre con

el mensaje.

Para mejor entendimiento me permitiré ejemplar lo antes descrito con una
campafa de vacunacion que plasma el autor Pablo Brifiol Turnes et all en su
libro Qué es persuasién. “los mensajes de miedo son mas efectivos en
cambiar las actitudes y conductas de las personas cuando van acompafiados

de instrucciones claras y precisas™®

Debemos entonces identificar que la persuasion y la disuasion como elementos
de convencimiento se fundamentan principalmente en la intimidacién y en el
desistimiento de la voluntad del otro. En términos de persuasion el grado de
miedo que se involucre en el mensaje emocional tendra un éxito en el cambio
de actitudes, mientras que en la disuasién se establece un fuerte componente

psicoldgico de represion.

% BRINOL, Turnes Pablo, et all Qué es persuasioén. Biblioteca Nueva , Madrid, Espafia. 2001. Pag 20
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Podemos entonces bajo estos componentes de miedo y represion afirmar que
la persuasion y disuasion ademas de ser elementos que apoyan el cambio de
actitud o el convencimiento, también se establecen como mecanismos de
control y negociacién para equilibrar y conciliar las diferentes e innumerables
opiniones, dogmas y procedimientos que habitan o convergen en un ente

llamado sociedad

No podemos dejar de lado un aspecto que se hace presente de manera
constante y practicamente en todos los eventos disuasivos o persuasivos y es
la mentira. No podriamos afirmar que la mentira sea el unico componente del
proceso disuasivo o persuasivo, pues histéricamente estan descritos diversos
procedimientos para llevar a cabo dichos procesos, sin embargo cabe citar a
Guy Durandin en su obra La mentira en la propaganda politica y en la
publicidad, donde afirma “la mentira es probablemente el proceso mas eficaz,

debido a que, cuando tiene éxito, pasa desapercibida”.*

37DURANDIN, Guy. La mentira en la propaganda politica y en la publicidad. Paidos, Barcelona, Espafia, 1983.
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CAPITULO 2

EL LABORATORIO MERCK SHARP & DOHME.

ANTECEDENTES DE MERCK SHARP & DOHME.

NEGOCIO PRINCIPAL DE MERCK SHAP & DOHME.

REQUERIMIENTOS DEL PROFESIONISTA PARA EL PERFIL DEL
MODELO COMERCIAL DE MERCK SHARP & DOHME.

NECESIDADES ESTRATEGICAS Y TECNICAS DE PERSUASION EN

LAS VENTAS DE MERCK SHARP & DOHME PARA UN MEJOR
DESEMPENO.
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CAPITULO 2

1 ANTECEDENTES DE MERCK SHARP & DOHME

Para comenzar a escribir sobre Merck Sharp & Dohme debemos establecer
que hoy se compone de una fusion con Shering-Plough otro laboratorio
farmacéutico que tiene sus inicios en los afios de 1851, cuando EI Dr. Ernst
Christian Friedrich Schering comienza a desarrollar y vender productos

farmacéuticos en Berlin.

La historia de Merck & Co., nos indica que casa matriz se fundé originalmente
en Alemania, en 1668 y la primera subsidiaria abridé sus puertas en USA en
1891.

Para 1953 Merck & Co., Inc. se fusiona con Sharp and Dohme de Filadelfia para

dar paso a lo que hoy conocemos como Merck Sharp & Dohme.

Merck Sharp & Dohme es identificada fuera de Estados Unidos de Norte
América y Canada como MSD. Tiene presencia en 140 paises con un
aproximado de 76000 empleados a nivel mundial donde proporciona servicios
de salud y soluciones en terapias como vacunas, tratamientos bioldgicos,
productos de salud, atencién a consumidores de medicamentos sin receta,
salud femenina, salud masculina, antibidticos, antimicéticos, medicamentos

oncoldégicos, tratamientos respiratorios y adicionalmente salud animal.

MSD y Schering-Plough se fusionaron en noviembre de 2009, desde entonces
la filosofia de la empresa se ha fortalecido en el servicio al cliente. Cabe hacer
mencién que ambas empresas poseian una fuerte estructura cientifica con
proyectos de investigacion que actualmente hacen de MSD una de las
empresas mas fuertes en el terreno de la investigacion y produccion de

medicamentos innovadores.

38 www.merck.com.mx, 16/0572014, 23:00hrs
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Desde mi opinién la fusion responde a un enfoque de liderar el mercado
farmacéutico dentro de los mercados salud animal y salud humana. Lo que
conllevo a la fecha cinco afos de reordenamiento y reestructuras en los

recursos tanto materiales como humanos.

Dentro de las buenas noticias que significo la fusibn de ambas empresas fue la

esperanza de los enfermos de cancer en los rifiones alrededor del mundo.

Tanto MSD como Schering-Plough tienen una historia larga y rica de trabajar
por mejorar la salud y el bienestar de las personas. Existe una larga historia del
personal de investigacion pues han ayudado a encontrar nuevas formas de
tratar y prevenir enfermedades, desde el descubrimiento de la vitamina B1
hasta la primera vacuna contra el sarampion, medicamentos para el resfriado,
antiacidos, o la primera estatina para tratar el colesterol elevado. Nuestros
cientificos también han contribuido al desarrollo de muchos productos de salud

animal, como vacunas y antibioticos.

Actualmente Merck esta considerada dentro de las primeras cinco empresas
lideres en el mercado de la salud a nivel mundial, asi se muestra en tratado
Industria Farmacéutica, elaborado por Giselle Pérez Zazueta para la Secretaria
de Economia de México en la Unidad de Inteligencia de Mercados, donde sus
principales ejes rectores es trabajar con honestidad, ética y responsabilidad

para: “el bien de la salud del mundo y lograr mantenerlos bien™

Es importante mencionar que MSD México cuenta con una sélida presencia en
los catalogos de medicamentos que ofrece el gobierno mexicano a los
connacionales a través de las diferentes instituciones gubernamentales como el
IMSS, ISSSTE, Secretarias de Salud, Salubridad y Seguro Popular.

39PEREZ ZAZUETA, Giselle. La Industria Farmacéutica Unidad de Inteligencia de Negocios. Pro México, México,
2013 pag 9 Tabla 4.
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Meck Sharp & Dohme es un laboratorio farmacéutico que cuenta con cuatro

grandes divisiones a nivel mundial:
CONSUMO:
Una linea que ofrece productos de alta calidad libre de prescripcion médica.

Medical Manufacturating and Distribution (MMD):

Se refiere a la produccion, fabricacion, acondicionamiento y distribucién de los
materiales médicos para ser entregados los diferentes clientes potenciales

(médicos)
GCTO:

Global Clinical Trial Operations (GCTO) Apoya la Misibn de Merck para
descubrir, desarrollar y proporcionar productos y servicios innovadores que

salvan y mejoran vidas en todo el mundo.
SALUD HUMANA 'Y ANIMAL.:

MSD Salud Animal es una empresa global, enfocada en la investigacion y el
desarrollo, manufactura y comercializacion de wuna amplia gama de

medicamentos y servicios veterinarios.

www.intranet.merck.mx, 17/05/2014, 20:34hrs
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En México cuenta con cuatro unidades de negocio que cubren un amplio

espectro de clases terapéuticas.

Acceso y gobierno: Area que es responsable de ingresar a los cuadros
basicos de las diferentes secretarias de salud de los estados de la republica

mexicana

Primary Care I: Es la unidad que atiende los mercados relacionados a las

siguientes clases terapéuticas. Diabetes, Hipertension y Colesterol.

Primary Care Il. Es la unidad que atiende los mercados asociados a:
Inflamacién y Osteoporosis, Anticoncepcion, Terapia de Remplazo Hormonal,
Fertilidad, Corticoides, Dolor y Antibidticos, Sistema Nervioso Central,

Oftalmicos.

Especialidades y vacunas: Es la unidad que se responsabiliza de los

mercados de vacunas, antibiéticos de amplio espectro y antimicéticos.
Unidades de soporte:

Las unidades de soporte, como su nombre lo indica dan soporte a toda la
operacion corporativa, de comercializacion de ventas y logistica a nivel

nacional.

Asuntos externos y comunicaciones: Se relaciona con la forma de alcanzar
los diferentes objetivos tanto internos como externos y que puedan ser

comunicados de forma facil y sencilla a todo el publico.

Compliance: Es el area que se encarga de vigilar el cumplimiento de las
normas y politicas que rigen la actividad de toda la empresa a nivel
internacional. Entiéndase observar todas las relaciones con clientes y

proveedores.

www.intranet.merck.mx, 17/05/2014, 21:05hrs
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Compras: Es el area que se encarga de adquirir todos los bienes y servicios

necesarios para el funcionamiento de la empresa.

Desarrollo de nuevos negocios y estrategia: El area que identifica

oportunidades en el mercado en bienestar de la empresa.

Finanzas: Area que da soporte estratégico y financiero a nuestros clientes para

que alcancen sus metas en tiempo y forma.

Facilities y flotilla: Representa una unidad de soporte de MSD en México que
tiene a su cargo el proveer servicios para la operacion diaria de las
instalaciones administrativas y la asignacion, mantenimiento y entrega de autos

utilitarios entre otras cosas.

Juridico: Area responsable de todas las acciones legales que conlleva esta

actividad, llamese contratos con terceros, con gobierno, con empleados, etc.

Tecnologia en Informacion: Es la oficina que provee soluciones integrales en

tecnologia y telecomunicaciones. Lap top, celulares, |IPad, Mail etc.

Medical: Crea y comunica informacion médica y cientifica. Con el objetivo de

posicionar a MSD México como el lider de eleccion.

Recursos Humanos: Responsable de Administrar el personal, Desempefio y
desarrollo, Compensaciones y beneficios, Atraccion de talento, Salud

ocupacional, Programa de apoyo emocional al empleado.

www.intranet.merck.mx, 17/05/2014, 210:06hrs
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http://one.merck.com/pub/org/mx/Pages/Unidades_Soporte/RH/Inicio%20Recursos%20Humanos.aspx

Pago a proveedores y empleados (PTP): Son los responsables de pago a
proveedores, médicos, agencias gubernamentales, organizaciones de
beneficencia, reembolso de gastos de empleados y administraciéon de las

tarjetas de crédito para gastos de representacion.

Seguridad: Oficina responsable de ofrecer la seguridad minima necesaria para

la realizacion de las actividades profesionales y del negocio.

Soporte al Negocio: Entrenamiento y desarrollo, Eventos marketing,

inteligencia de negocios, promocion y disefio, servicio al cliente.

www.intranet.merck.mx, 17/05/2014, 21:18hrs
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http://one.merck.com/pub/org/mx/Pages/Unidades_Soporte/Soporte_Negocio/1%20Portada%20Direccion-Soporte-al-Negocio.aspx

2 NEGOCIO PRINCIPAL DE MERCK SHARP & DOHME

Merck Sharp & Dohme (MSD) enfoca sus recursos en la salud humana. Es
importante mencionar que simplemente en México existe una plantilla de
aproximadamente 1300 representantes meédicos (vendedores) que atienden

mas de 20 clases terapéuticas

En MSD existen compromisos con la Salud Humana y por ello existen algunos

lineamientos que dan origen al negocio farmacéutico para MSD.

“Nuestro compromiso con la responsabilidad corporativa se extiende a la forma

en que logramos nuestros objetivos de negocio:

A) Al descubrir maneras inteligentes y sostenibles para ampliar el acceso
mundial a la atencion médica efectiva.

B) Al descubrir formas ambientalmente sostenibles para convenir con la salud
mundial ahora y en el futuro.

C) Al descubrir mejores maneras de crear un lugar para trabajar en el que
nuestros empleados --- y nuestro negocio--- puedan prosperar.

D) Al descubrir mejores maneras para construir y fortalecer las relaciones de
confianza, mediante la demostracién de los mas altos estandares éticos y una

comunicacién mas transparente.”°

Este conjunto de normas o ejes que marcan el comportamiento y actuar de
todos los empleados, asi lo he podido corroborar en los ultimos 8 afios que

tengo de trabajar en esta empresa.

Para MSD el logro de los objetivos es importante, sin embargo también es
importante el como llegar a ellos. En MSD la apertura, la honestidad, la
integridad y la ética son los principales ejes rectores que convergen para formar

lo que hoy es MSD.

“Owww.intranet.merck.mx, 17/05/2014, 20:34hrs
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Me parece de muy alta relevancia la el énfasis que MSD da a los valores éticos
y morales que permea tanto en sus colaboradores como en sus proveedores y

en todos aquellos que se encuentran ligados a esta empresa.

La empresa a través de la Oficina de Etica de MSD y de nuestro cédigo de
conducta se asegura que la empresa cumpla en todo el mundo todas las leyes
y normativas aplicables, adicionalmente es muy riguroso en salvaguardar los

datos referentes a su base de datos de clientes.

Salud Humana

La division de Salud Humana cuenta con medicamentos y vacunas de
prescripcidon en areas terapéuticas clave como oncologia, cardiovascular,
neurociencias, oftalmologia, inmunologia, dolor, endocrinologia y enfermedades

infecciosas como el VIH y la Hepatitis C.

En Meéxico, MSD ademas es lider en los segmentos que cubren las
enfermedades respiratorias como asma vy rinitis, diabetes, glaucoma vy

dermatologia.

El laboratorio cuenta con soluciones para la salud de la mujer en areas como
anticonceptivos, fertilidad, menopausia, asi como tratamientos y vacunas en
enfermedades y condiciones como la osteoporosis y la prevencién del cancer

de cuello uterino.

Otra de las importantes lineas para MSD es “Consumer Care” (consumo) esta
orientada al cuidado de la salud de las personas sin necesidad de tener una
prescripcidon médica. En esta linea hay medicamentos propios para el cuidado

de los pies, cuidado de la piel, digestivos y respiratorios.

Es en esta seccién es donde podemos observar un sin niumero de intentos por

persuadir o disuadir al publico para lograr la venta.
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“Nuestra vision da el contexto y significado a nuestro trabajo. Nos da direccion.

Es el espiritu colectivo que construimos juntos como equipo.™

Vision:

“‘Aspiramos ganar la confianza de los médicos, pacientes, clientes y otros
grupos de interés como lideres para ellos y como una empresa que les
proporciona un flujo constante de medicamentos y servicios fundamentados en

ciencia.”*?

Mision:

“‘Alcanzar una posiciéon de liderazgo en materia de innovacion, calidad y
servicios entre nuestros grupos de interés relacionados con la salud humana y
la salud animal, y ser la empresa de nuestro ramo con el mejor “trato al cliente”,

a juicio de nuestros propios grupos de interés.”

MSD Salud Animal

La division de Salud Animal es lider en México. MSD cuenta con un amplio
abanico de productos en el mercado farmacéutico animal, dentro de los que se
encuentran, biologicos, vitaminas y minerales y desinfectantes, con
participacion en todas las especies de la Salud Animal como equinos,

mascotas, ganaderia, porcicultura, avicultura y acuicultura.

41,4243 www.intranet.merck.mx, 17/05/2014, 21:44hrs.
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En Merck uno de los grandes compromisos es la continua investigacion, el
desarrollo, la manufactura y venta de un portafolio amplio de medicamentos

innovadores en la industria farmacéutica, tanto animal como humana.

Merck atiende con una gama de productos novedosos a los mercados de
prevencion de enfermedades, para casi todas las especies de produccion y

para mascotas de compaiia.

Dentro del mercado farmacéutico animal, Merck a través una estrategia bien
definida que consiste en escuchar cuidadosamente a todos sus socios
comerciales, y priorizando siempre la satisfaccion total del cliente, ha logrado
estar en las primeras casillas de la industria farmacéutica animal entregando
productos de calidad y que permiten ofrecer soluciones a las diferentes

necesidades especificas de sus clientes.

Merck Sharp & Dohme busca ser la primera elecciéon de los principales
productores, veterinarios y demas duefios de animales de produccién, mediante

un servicio integral.

PRODUCTOS:

Actualmente Merck Sharp & Dohme cuenta con mas de 116 medicamentos en

el mercado.

Sobresalen por su volumen en ventas Implanon (implante subdérmico
anticonceptivo), Gardasil (vacuna tetravalente contra el virus del papiloma
humano), si se desean conocer mas a detalle sobre el portafolio de productos
que tiene disponible MSD al publico en general se puede consultar la pagina de

internet www.merck.com.mx
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3 REQUERIMIENTOS DEL PROFESIONISTA PARA EL PERFIL
DEL MODELO COMERCIAL DE MERCK SHARP &
DOHME.

En este apartado estableceremos la posibilidad que ofrece la industria
farmacéutica acerca del reclutamiento de su fuerza de ventas. Es decir, una de
las principales caracteristicas de la industria farmacéutica es poder “armar” una
fuerza de ventas multidisciplinaria, me refiero a que no es raro ver en los
consultorios médicos privados o publicos a abogados, contadores, arquitectos,

disefadores o comunicdélogos realizando una labor de ventas.

Esta situacién tiene un principio y este se refiere basicamente a evitar la
disonancia o desacuerdo entre el cliente y el vendedor, pues en la década de
los 70°s el perfil del aspirante a representante médico se basaba en un

profesional con carrera afin o pasante de medicina.

En la actualidad la posibilidad de pertenecer a una fuerza de ventas de un
laboratorio, basicamente esta asociado al desarrollo de las competencias que el
candidato muestre en cada uno de sus examenes o registros. Dichas
competencias ofrecen al reclutador un claro panorama sobre las fortalezas vy
debilidades del candidato en cuestion, en el transcurso de este capitulo
podremos ver a detalle un esquema basado en competencias vy

comportamientos de liderazgo.

En Merck Sharp & Dohme la fuerza de ventas esta orientada y/o “disefiada”
para ejercer una serie de comportamientos que dan forma al espiritu de dicho
laboratorio, como anteriormente comentamos, “no solo importa lograr los

objetivos, para MSD la forma de lograrlos también importa”
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“Nunca debemos olvidar que la
medicina es para los pacientes, no
para obtener beneficios. Los beneficios
vienen después y, si hemos tenido esto
presente, los beneficios siempre han
llegado. ;Como podemos llevar lo mejor?
de la medicina a todas y cada una de
las personas? No podemos descansar
hasta que, con nuestra ayuda, se
encuentre la forma de llevar lo mejor
de nuestros logros a cada persona”.*

— George W. Merck

A continuacion me permitiré sugerir algunos elementos que me parecen de alta

importancia para poder pertenecer a una fuerza de ventas de la industria

farmacéutica.

Los representantes meédicos o también conocidos como visitadores meédicos

deben tener un perfil que les permita lograr los objetivos de ventas establecidos

por el laboratorio, pero como anteriormente lo comente en el caso de MSD no

sélo lo importante es llegar, si no como llegar

Dicha sugerencias se resumen en las siguientes lineas, cabe hacer mencién

que todo este perfil puede ser desarrollado, aprendido y que redundara en un

perfil que podra competir en mercados de alta competencia.

e CAPACIDAD DE COMUNICAR

e CONDUCTA

e HABILIDADES
e CONOCIMIENTOS

“Thom pson Salvador, Manual del Visitador Médico Para Mercados de Alta Competencia.
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Revisemos algunos detalles de las caracteristicas o elementos antes

mencionados:

Capacidad de comunicar:

Considero a éste apartado como el mas importante de los elementos que un
representante médico novato o consagrado en la industria deberia poseer. La
capacidad de comunicar es una habilidad que se puede desarrollar y que pocos
le dan la importancia que tiene. No en vano podemos ver a profesionistas
involucrados en el area comercial de cualquier industria con conocimientos
plenos de su empresa, del mercado, de sus productos, del mismo y de sus
clientes, pero con la incapacidad de poder trasmitir adecuadamente sus ideas,

sus conceptos que permitan lograr el convencimiento anhelado.

Pueden existir diversas situaciones que impidan desarrollar esta habilidad, el

autor Zayas Aguero lo enmarca de forma facil y didactica:

a) Barreras en la comunicacion: Refiere que la comunicacion puede ser

afectadas por un sin niumero de barreras como:

b) Sujeto de la comunicacion. Emisor y receptor, desconfian, no estan bien
preparados para hablar del tema inclusive aspectos de caracter

psicologico y fisioldgico.
c) Mensaje. Impreciso, inadecuado ilegible etcétera.

d) Los canales. Indefinicion, insuficiencia o conflicto por la eleccién de

soportes y medios de comunicaciéon
e) Retroalimentacion: “Feed back” Evaluacién breve del desempefio.
f) Entorno. Condiciones sociales, fisicas y hasta psicoldgicas y culturales.

g) Fisicas: Condiciones adversas, falta de tiempo mala acustica,

contaminacion ambiental etcétera.
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h) Culturales: este apartado puede verse presente cuando existan
condiciones de interferencias culturales que pueden ser subculturales y/o

semanticas.

i) Psicologicas: Se infieren temas de personalidad y cognitivos que

permitan llegar a un acuerdo o una comunicacién efectiva.

Son estos algunos de los elementos que pudieran ser recurrentes dentro de la
actividad diaria del representante médico, y que lo confunda sobre el alcance

de los objetivos.

Se debe tomar en cuenta que la personalidad de cada visitador médico también
influye de manera importante en el resultado del proceso de comunicacién
(negociacioén), se pretende que la comunicacion interpersonal del representante
(vendedor) y el médico (cliente) sea funcional. Zayas Aguero afirma que la
comunicacion interpersonal funcional debera ser: “Fluida, Clara, Fiel y

transparente.”

Conducta:

La conducta del representante médico debera ser integral, tendra la oportunidad
de mostrar su perfil profesional y hasta personal, lo que garantice al reclutador
que es la persona indicada para desarrollar dicha labor. La disponibilidad, el
entusiasmo y el deseo de aprender los principales retos que le presenta la
posicion, le ayudara a consolidarse de forma rapida. Sirve mencionar que
permanecera practicamente bajo la tutela de un gerente que le pedira
constantemente ser mas competitivo cada dia y ello conlleva una conducta

disciplinada.

Esta conducta debera acompanarse de elementos que fortaleceran el desarrollo
del representante médico y si es de su interés poder y escalando posiciones

dentro del organigrama:

“lbidem pag. 23, 24
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Compromiso.

Esfuerzo

Responsabilidad

Creacion de nuevos habitos.
Entusiasmo

Honestidad

Educacion

Constancia

Paciencia

Capacidad para trabajar en equipo
Disciplina

Capacidad de liderazgo.

Mas adelante retomaré esta ultima recomendacion Capacidad de liderazgo

pues es un elemento de alta importancia dentro de la estructura de MSD.

Habilidades comerciales:

Podemos decir que es el resultado de una serie de aptitudes, destrezas que se

desarrollan y que le permita alcanzar una productividad de alto performance.

Parece pertinente recomendar en este apartado que en el caso del disefio de
la fuerza de ventas se deberia enfatizar mas en la capacitacién sobre
habilidades de comunicacion interpersonal, pues al momento no existe un
apartado dentro de la agenda de capacitacion de los nuevos representantes y
si nos remitimos al inicio de este documento podemos observar que afirmamos
que el 38% de las personas responden a la forma en que se dice el mensaje y
el 55% responden a lo que ven. Eh aqui la justificacion del deber poner mas

énfasis al elemento comunicativo.

En lo personal recomendaria incluir en la actual agenda de capacitacion temas
concernientes a la una comunicacion efectiva. Seria importante que el personal
que atiende a los clientes puedan contar con un esquema de capacitacion

donde se incluyan temas como: persuasion, disuasion, manejo del movimiento
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corporal, del tono de voz, interpretacion de las gesticulaciones o lenguaje no

verbal de cliente

Por lo anterior considero que los nuevos representantes meédicos deberan

desarrollar habilidades de comunicacién como:

Saber escuchar

Persuadir a través de la palabra.

Influir a la persona a través del convencimiento.

Obtener informacién a través de preguntas productivas.

Mantener un dialogo colateral a través del lenguaje corporal

Mostrar seguridad, facilidad de palabra y comportamiento adecuado en publico
Manifestar aptitudes para establecer y mantener buenas relaciones

interpersonales.

El desarrollo de estas habilidades implicaria en términos de comunicacion un
entendimiento claro y preciso del mensaje (necesidad) del cliente y por ende la
resolucion o probable resolucién del prestador de servicios. Considero que los
representantes médicos mas destacados o de alto performance, no sdélo son
aquellos que se han atrevido a ir un poco mas del guion dictado por la empresa,

sino aquellos que han logrado abrir sus oidos y escuchar al cliente.

Ahora bien, si de lo que se trata es de estar realizando transacciones,
negociaciones constantemente, porque no tomar en cuenta algunos consejos
de los expertos en dicho tema, Mercedes Costa Garcia et all, en su libro
Negociar para CONvencer afirma que: “independientemente del objeto de la
negociacion y del sector o ambito en el que ésta se inscriba, todos los procesos
negociadores suponen una comunicacion entre dos o mas interlocutores™.
Entonces si sabemos que es fundamental el proceso de comunicacion dentro
de toda negociacién, porque no incluirlo dentro de un apartado de capacitacion
de la industria farmacéutica. ;Por qué continuar enfatizando en ensefiar

materias que estan lejos del entendimiento del mensaje (necesidad) del cliente?

46COSTA Garcia, Mercedes et all, Negociar para CONvencer, McGraw Hill, 1 Edicion. México, 2004 pag. 42 y 43
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Costa Garcia continua afirmando que la negociacion perse es ya un proceso
comunicativo, adicionalmente le da un alto grado de complejidad, pues le
atribuye tematicas de caracter técnico, econdmico o legal que segun el autor

debe ser tratado con todo rigor.

Asi llego a la conclusién de que el impacto de capacitar a los nuevos
representantes médicos en desarrollar habilidades de comunicaciéon en

términos comerciales seria positivo en el logro de los objetivos comerciales.

Conocimiento del mercado farmacéutico:

Este apartado entra la parte que esta relacionada con la historia del laboratorio,
su misidén, su vision, sus objetivos pues sera este nuevo profesional de las
ventas que a través de un proceso efectivo de comunicacion llevara el mensaje
de los valores y la ética del laboratorio al que pertenece. Asimismo podemos
destacar que al hablar de conocimiento debemos referir a los medicamentos
que promociona, los medicamentos que le representan una competencia asi

como las ventajas y los beneficios de cada uno de estos.

Es importante establecer el conocimiento del “mercado” que implica ser
representante medico, pues se debe estar en constante analisis de los numeros
que se derivan de las diferentes auditorias disponibles en el mercado para
medir las participaciones de cada competidor en el mismo. Asi mismo el
conocimiento pleno de sus clientes, asi como de sus preferencias, necesidades

y hasta gustos.

Es aqui donde se solicitara una importante atencién en las técnicas de
promocion y venta, esta permitira identificar a los médicos con mas potencial,
debera darse el tiempo de preparar y planificar una entrevista con el médico
que le permita lograr un objetivo particular en esa precisa visita.
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Recapitulando, el representante médico de alto desempefio podra ser aquel que
logre desarrollar las habilidades antes descritas sin embargo en mi opinién la
habilidad mas importante o que representa un reto para todo profesionista es

mostrar una capacidad de comunicar de forma efectiva.

64



4 NECESIDAD DE ESTRATEGIAS Y TECNICAS DE
PERSUASION EN LAS VENTAS DE MERCK SHARP & DOHME
PARA UN MEJOR DESEMPENO

El momento magico de estar frente al cliente en ocasiones puede resultar la
experiencia mas amarga que pueda uno vivir dentro del desarrollo de la vida
profesional del representante médico, sin embargo ese momento con el paso
del tiempo se convierte en todo un arte que permita hasta la admiracion de

propios y ajenos.

Como hasta ahora hemos visto, la parte de habilidades se puede desarrollar, de
hecho es la manera en que uno adquiere diversas habilidades, con la constante
repeticion y ensayo de la misma que permita un dominio de dicha actividad,
pero también hemos podido observar que el desarrollo de dichas habilidades en
la industria farmacéutica hasta hoy se han remitido al aprendizaje del producto y
de la enfermedad, se ha enfocado en enfatizar una mejor relacion del
representante médico con los numeros, me explico, intenta desarrollar
habilidades de analisis de mercado, de tendencias, de participacion y todo ello
conlleva a un manejo o gusto por los numeros, pero en la gran oportunidad se

establece en que no todos tenemos la capacidad de comunicar.

Esta habilidad de comunicar no escapa también de la posibilidad de
desarrollarse, sin embargo considero que no se ha calculado por parte de la
industria y de los sectores comerciales e industriales el valor que representa

una comunicacion efectiva por lo menos en sus areas comerciales.

Como se establecio en el primer apartado, la comunicacion interpersonal podra
tener la capacidad de ser la mas persuasiva de cualquiera de las formas de
comunicarse, pues el enfrentamiento cara a cara permite obtener mas
informacion que la que se vierte verbalmente. Un elemento que toma
importancia dentro de este proceso, es la afirmacién de Zayas Aguero sobre la

interpretacion de las sefas faciales o corporales que envia el interlocutor.
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Los que hemos estado frente a un médico en calidad de cliente y con el objetivo
de persuadirlo y convencerlo de tomar accion en favor de la prescripcion de los
medicamentos de nuestra representada, sabemos que el tiempo que otorga
dicho cliente puede ser menos de un minuto o en realidad un tiempo minimo,
por ello pretenderé dar un par de estrategias que permitan acercarse lo mas

posible al cumplimiento del objetivo.

Hacer preguntas productivas:

Esto se refiere a realizar preguntas que permita obtener mayor informacion
sobre las tendencias prescriptivas, los gustos sobre vias de administracion de
un medicamento, y detalles que pueda ofrecer mas informacién al
representante medico. Veamos un ejemplo donde establezcamos una pregunta

productiva y una pregunta que pareciera productiva, pero es cerrada:

¢Dr., buenas tardes, usted suele utilizar medicamentos de ultima generacion

para el tratamiento de pacientes con asma?

Esta pregunta pudiera parecer que el representante obtendra informacién mas
alla de un simple “si” 0 un simple “no”, pues el representante pretende colocar
su producto de ultima generacion dentro del arsenal de prescripcion del médico,
sin embargo, como ya lo pudieron prever esa pregunta normalmente es
contestado de forma cerrada, son un “si” o con un “no” y considerando el poco
tiempo con el que cuenta dicho vendedor, pues la posibilidad de persuadir se
diluyen a cada momento. No sélo se incurre en obtener poca informacion, se
podria estropearse aun mas la comunicacion interpersonal por falta de

informacion del tema o poco dominio del mismo.

Veamos un ejemplo de pregunta productiva:

¢Dr. buenas tardes, por qué considera que el perfil de seguridad de un

medicamento es determinante en pacientes con diagnéstico de asma?
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Esta pregunta esta orientada a que el médico ofrezca informacién o posturas en
relacion a los tratamientos para asma, podra seguramente establecer
comparaciones, posturas, estudios sobre el padecimiento y hasta casos
clinicos. Esta informacion permitird hacer un analisis mental al representante en
cuestién y destacar las ventajas de su producto o apoyarse de las diferentes
herramientas con las que cuenta para ofrecer informacién de interés para su
cliente (médico) o actualizarlo sobre el ultimo escrito de alguna asociacion o

colegio de su interés.

Es asi como abrimos la posibilidad de persuadir y disuadir a nuestro cliente de
tomar accién en favor de nuestro producto, ya que existen los elementos antes
descritos en favor del emisor, tales como: comunicacién Interpersonal cara a
cara, obtencion de informacién y si agregamos la interpretacion de la
comunicacién no verbal podremos llegar al entendimiento de la necesidad

especifica del cliente.

Hablemos un poco de las técnicas que podria utilizar el visitador meédico,

basadas en hechos concretos y capacidad de comunicar.

La reciprocidad, me refiero a que el visitador médico actiue de forma proactiva
en favor de su cliente, sin que éste lo haya solicitado. Esto podra generar una
conducta de reciprocidad del cliente o0 médico quien se sentira agradecido y en

“‘deuda”, por ejemplo:

Por ejemplo: Si dentro de la informacion que obtuvo el visitador médico a
través de las preguntas productivas detecté que su cliente es un médico asiduo
a las publicaciones mundiales y de alto impacto, éste podra proporcionarle una
cuenta con acceso a informacion médica y del gusto de su cliente, ello dara ese
sentido de “deuda” con el representante, a esta técnica la conocemos como:

reciprocidad.

Otra técnica de ventas es el testimonio de un colega o también llamada “prueba
social”. Lo describo: si este médico se encuentra con dudas por el beneficio que
le conlleva el uso del medicamento presentado por el visitador, éste podra
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valerse del testimonio de otro médico que termine con las dudas o
incertidumbres que dé inicio presentaba el cliente o médico, es decir
compartiendo la experiencia médica y farmacologica con su colega de forma
sutil poner a prueba su natural instinto de competitividad y de conocimientos y

poder acercarse a una comunicacion persuasiva.

Autoridad. La autoridad es también una técnica de ventas que puede ser
utilizada para persuadir al cliente. El visitador podra ser un experto en
conocimientos farmacolégicos. Asi de simple, desde su vestimenta, su
comportamiento, el lenguaje que utiliza, los ademanes a los que recurra y
ademas mostrar el conocimiento del medicamento y la enfermedad apoyandose
en evidencias, estudios cientificos que respalden su dicho podran erguirlo como
una persona con autoridad para hablar del tema y el médico estara de forma
inconsciente elevandolo a su nivel para hablar con el practicamente de colega a

colega.

Comprometerte con tu cliente, es sin duda una de las técnicas mas eficaces de
persuadir, resulta una herramienta importante para ganarse el derecho de
avanzar en la negociacion el componente de compromiso. Sin duda esa sera la

llave que abra la puerta para una siguiente visita al cliente.

Conexion emocional: Esta técnica de ventas es sin duda una de las mas
dificiles de lograr o aplicar, ya que permite visualizar al visitador médico en que
escala se encuentra su relacidon con el médico, es decir, si ha logrado traspasar
la barrera de cliente proveedor para trasladarse a la zona amigo — amigo. Este
esquema sin duda es conveniente para los tres en accion, Visitador, Cliente,
Empresa. Aunque de antemano se sabe que los detalles o el procedimiento en
si de una relacion de amistad no son de relevancia para la empresa o el
laboratorio, el resultado si lo es y es de atribucién a la empresa, pues formara
parte del logro de la meta.

Por ultimo sugiero también hacer uso de ese sentimiento de exclusividad,
propio de la naturaleza humana es sentir que lo que uso, lo que pienso y lo que
hago es unico y es de mi propiedad, a ello le lamamos sentido de exclusividad,
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por eso darle ese sentimiento a nuestro cliente podra ofrecer una respuesta

positiva en nuestro favor.
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CAPITULO 3

LA COMUNICACION COMO UN ELEMENTO DE PERSUASION Y
DISUASION EN EL PROCESO DE VENTAS DE LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA.

DESEMPENO DEL COMUNICOLOGO COMO VISITADOR MEDICO.

2 PROPUESTA DE NEGOCIACION Y COMUNICACION PERSUASIVA'Y
DISUASIVA PARA EL VISITADOR MEDICO.

3 MODELO DE COMPETENCIAS DEL COMUNICOLOGO COMO
VISITADOR MEDICO

4 DESARROLLO DE COMPORTAMIENTOS DE LIDERAZGO PARA EL
COMUNICOLOGO EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

5 LA INDUSTRIA FARMACEUTICA, UNA PLATAFORMA DE
DESARROLLO PARA PROFESIONALES DE DIVERSAS DISCIPLINAS.
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CAPITULO 3
LA COMUNICACION COMO UN ELEMENTO DE PERSUASION Y
DISUASION EN EL PROCESO DE VENTAS DE LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA.

En este capitulo se narrara el proceso y el desarrollo de un comunicélogo

aplicado en el proceso de ventas de la industria farmacéutica.

Podemos revisar la actividad del representante médico de la industria
farmacéutica, y enumerar las actividades que se realizan para poder cumplir
con sus objetivos y colaborar de forma activa con el cumplimiento de las metas

del laboratorio para el cual labora.

Estaran disponibles en dicho apartado los esbozos de comunicacién que
puedan ser ajustables al proceso de ventas de la industria farmacéutica para
contar con diversas herramientas de comunicacion y hacer de este proceso
una habilidad que lleve al profesional de la comunicacion a desarrollar sus
habilidades y competencias como vendedor a través de diferentes formas de

comunicarse con sus clientes.

Revisaremos los estandares de desempefio y los requerimientos de los
profesionistas de diversas disciplinas que aspiran a entrar a una laboratorio

dentro de la fuerza de ventas.

Mi experiencia de mas de quince afnos me da la confianza de ofrecer pasos o
elementos que puedan apoyar el logro de las metas del representante médico,
por ello algun pequefio cambio o modificacion que pueda proponer estara

encaminado a tener una mejor evaluacion de la labor realizada.
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El desarrollo de habilidades y competencias de liderazgo en la actualidad es un
“cliché” o un tema pendiente en la mayoria de las empresas, pero en mi opinién
son solo algunas las que han tomado las tareas necesarias para poder hacer de
su personal, lideres con capacidades y habilidades adquiridas dentro de sus
filas. Es la industria farmacéutica una de las que muestran mayor preocupacién
y accion por el desarrollo de personal con capacidades de liderazgo y no por
casualidad es una de las industrias mas atractivas para el desarrollo de los
profesionistas de diversas disciplinas. Aqui marcaremos algunos detalles
porque la industria farmacéutica es una plataforma para el desarrollo de

profesionistas de diversas disciplinas.
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1 DESEMPERO DEL COMUNICOLOGO COMO VISITADOR MEDICO.

En este apartado daremos un vistazo a la posibilidad que un estudioso de la
comunicaciéon tiene para desarrollarse profesionalmente en el terreno de la
venta de medicamentos en la industria farmacéutica, asi como algunas

ventajas que deberia tener o mostrar versus los demas profesionistas.

Como hemos establecido en apartados anteriores, no es dificil encontrar una
gama de diferentes egresados de diversas ramas frente a un médico en franca

intencidn de persuadirlo y/o disuadirlo.

El candidato a ser visitador médico y que adicionalmente es un profesional de la
comunicacion debera mostrar una serie de competencias tales como: habilidad
de venta, enfoque al cliente y manejo del territorio que hemos sugerido en

capitulos anteriores, pero en este apartado revisaremos con mas detalle.

Dicho profesional debera tener muy claro que su objetivo de ventas sera
cumplido con base en la buena utilizacion de la comunicacion persuasiva que
logre realizar con sus clientes. Lo primero que debe establecer es el “permiso”
de su cliente para persuadirlo y esto lo lograra cuando el médico confirme

explicitamente su deseo de conversar con el visitador médico.

El proceso de persuasion, de disuasion, de convencer se establece como
procesos de cambio, invitacion a establecer una postura diferente, o tomar
accion en favor del interlocutor, es pues un elemento casi obligado del
profesional de la comunicacion llevar siempre presente la necesidad de
persuadir a su cliente (médico), debera pues mostrar esa ventaja que lo hara
mas competitivo que a los demas visitadores médicos forjados o estudiados en
otra disciplina.

Cabe destacar que el nivel de conocimientos que se muestre durante la visita al

cliente sera fundamental para dar la argumentacion necesaria para lograr el

objetivo de disuasion y/o persuasion.
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Sin embargo también debemos tener en claro que es posible persuadir sin
argumentos, como lo establece Rafael Sabat en su libro Hagame Caso, donde
refiere: “No todo el comportamiento humano es racional; no siempre es posible

convencer con argumentos racionales™.

Es aqui donde el comunicdlogo
debera observar en que parte de la escala emocional se encuentra su relacion
con el cliente, pues es posible (obligado) que avance hasta lograr la amistad de

su cliente.

Es asi como el comunicdélogo lleva una ventaja ante los demas profesionistas
dedicados a la venta de medicamentos en la industria farmacéutica, éste sera
capaz de lograr que el médico acepte, quiera o desee realizar lo que su
interlocutor (comunicélogo) basado en una argumentacién quiera con base en

los objetivos empresariales que intente alcanzar.

El profesional de la comunicacion inmerso en la industria farmacéutica en el uso
de sus herramientas, sera capaz de convencer, persuadir y disuadir de forma
sutil a sus clientes, ello le permitira ganar el derecho de avanzar en su
escalafébn emocional que lo une con su cliente. Sera una comunicacion
orientada a negociar en todo momento, debera ser consciente de que en todo el
proceso de negociacion la comunicacidon sera clara, abierta, honesta y
permanente y podra tomar decisiones en un rumbo u otro con base en la lectura
que logre establecer de las emociones, las miradas, la voz, y las palabras entre
otros muchos componentes comunicativos que estaran presentes durante el

desarrollo del proceso comunicativo y negociador.

Es importante destacar que el objetivo final del visitador médico en el quehacer
farmacéutico tendrd como obijetivo llegar a un acuerdo comercial, no importa
que tan divergentes puedan estar las partes entorno a negociar, ello obliga al
profesional de la comunicacion a no sélo establecer una visién compartida de
un tema en general, sino a contener una comunicacion efectiva que funcione
como una herramienta que arroje una vision donde ambos identifiquen acuerdo

y beneficios de forma mutua.

4 SABAT, Rafael, Hagame caso.Santillana Ediciones Generales, México D.F. 2010
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Un dialogo y limitado:

La falta de auto control puede llevar a un proceso de comunicacién
empobrecido y limitado, lo que finalizara con una negociacién trunca o dificil de
cumplir. Es importante que exista tolerancia a la frustracion e identificar la
comunicacién no verbal que otorga el cliente para evitar caer en malas

interpretaciones y actuar de una forma impulsiva ante una accion determinada.

El visitador médico que sustente una formacién en comunicacion debera
mostrar habilidades destacadas de sus compafieros, por ejemplo:

Realizar el primer contacto: Con ese primer contacto y su experiencia como
comunicador, le podra permitir establecer el “tono,” las “reglas” que daran
rumbo a la negociaciéon. Cabe mencionar que los siguientes pasos de la
negociacion podran versar en campos del humor, la formalidad, la relaciéon
distante y/o el tema personal o confidencial, pero en todo momento se debera

mantener el objetivo siempre en la mira.

Conoce a tu cliente:

A través de la observacion, de las preguntas productivas, la capacidad de
escuchar, de analizar y estructurar la informacion que el cliente ofrezca, el
comunicélogo podra establecerse como un negociador competente, pues en su
andlisis mental podra establecer sus percepciones, sus hipotesis y la
oportunidad de cambiarlas por datos de mayor precision y exactitud si asi lo
requiere la negociacion en turno. La capacidad que demuestre el comunicélogo
para observar, escuchar interpretar los gestos, la voz, las respuestas del
interlocutor nos permitira conocerlo de forma suficiente para avanzar y al mismo

tiempo dara la oportunidad para darnos a conocer.

No podemos perder de vista que comunicarse no es una tarea sencilla, si lo
fuera todos tendriamos una comunicacion efectiva. La posibilidad de
comunicarnos es muy amplia, sin embargo, pocos han identificado ello, pues la
mayoria imprime una gran importancia solo a la informacién verbal, y pierden de

vista que nuestro silencio, nuestro lenguaje corporal también comunican.
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El entendimiento de este esquema de comunicacidn colocara al visitador

meédico cerca de cumplir sus objetivos comerciales.

Recordemos pues, que gran parte del éxito de nuestra negociacion estara
basado en la capacidad de comunicarnos efectivamente, entonces ¢a qué tipo
de comunicacién debemos priorizar para lograr avanzar? Existen momentos
dentro de la comunicacion (recordemos que en la infinidad de definiciones
sobre comunicacién, podemos establecer que “lo que nos lleva a comunicarnos
es, siempre, una explicita o implicita intencién o necesidad de influir en las
personas”), donde proporcionamos datos, informacion precisa, estadisticas,
contenidos de manera formal y fidedigna y en otro momento la comunicacion
interpersonal puede dar paso a las relaciones afectivas entre ambos

interlocutores.

La respuesta a la anterior pregunta la tendra el profesional de la comunicacion,
pues a decir de mi experiencia como visitador médico, existe en el desarrollo de
la comunicacién para negociar momentos donde es fundamental la obtencién
de datos, el intercambio de informacién precisa o cientifica, sin embargo la
habilidad de preguntar y escuchar sera un diferenciador entre sus
competidores. El comunicador, sera quien tome la decision del tipo de
preguntas que realizar, si son abiertas, cerradas, abstractas o concretas,
debera identificar el silencio, el lenguaje corporal de su interlocutor, para hacer

de esa reunién una oportunidad de obtener informacién valiosa.

También como ya lo comentamos es importante dar paso a los objetivos
interpersonales, donde podamos comenzar a poseer informacion de tipo
personal, emocional o de interés personal de nuestro interlocutor. Es aqui
donde la comunicacién de forma empatica sera puesta al servicio del
comunicoélogo. Este tendra en su responsabilidad la capacidad de comunicar la
confianza de estar en control de sus emociones y de tener las herramientas del
lenguaje expresivo que trasmita verbal y no verbal un sentimiento de empatia

frente al otro.
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2 PROPUESTA DE NEGOCIACION Y COMUNICACJC’JN
PERSUASIVA Y DISUASIVA PARA EL VISITADOR MEDICO.

CONCEPTOS DE NEGOCIACION.

Como ya lo hemos comentado anteriormente la comunicacion implica
basicamente un deseo intrinseco de negociacion, en este apartado trataremos
la sugerencia de cdmo un profesional de la comunicacion dedicado a las ventas
farmacéuticas podra comunicarse de forma efectiva y logrando en todo

momento negociar a su favor.

Las técnicas de negociacion estan presentes en todo momento cada una tiene
necesidades directas e indirectas que buscan satisfacer, cuando trabajamos en

lograr esa satisfaccion en favor del otro estamos en el camino correcto.

Existen diversos estilos de negociaciéon. En un marco de negociacion se puede
definir estilos con los cuales los negociadores en lo general enfrentan dicho

proceso. Veamos algunos estilos:

Dictador o puramente competitivo: Este estilo responde al esquema “yo gano —
tu pierdes” en este estilo la intencion es satisfacer mis propios intereses a costa

de los demas, la dimensidn de la cooperacion esta practicamente anulada

Cediendo: Estamos en el caso “yo pierdo — tu ganas” Este comprtamiento esta
definido como no asertivo (pasivo) en dicho estilo es mas importante el interés

de la contraparte que el mio propio, existe un sentido unilateral de cooperacion.

Evitando: Es el caso de “yo pierdo — tu pierdes” No hay compatibilidad en los

intereses, no hay cooperacion, no hay resolucién de diferencias.
Mediador: Como su nombre lo indica es un término medio, la decision final se

pospone, existe un compromiso de intereses, de hecho nadie gana existe una

media de intereses y una de cooperacion.
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Colaborador: Este estilo es el mas adaptado para el representante médico, ya
que establece un “ganar — ganar”. Se muestra una plena satisfaccién de ambos

negociadores y se eleva al maximo el ahimo de cooperacion.

Es importante mencionar que ninguno de los estilos es necesariamente bueno
o malo, sabemos que la situacién dictara el estilo que debera adoptar el

vendedor.

Comunicacion Persuasiva y Disuasiva:

Como ya lo hemos comentado anteriormente “la persuasion es una forma de
comunicacion” y tiene como parte de sus objetivos el modificar o transformar el
comportamiento o la conducta del otro. Esta actividad o este proceso esta
presente practicamente en todas nuestras actividades cotidianas, el padre
tratando de persuadir al hijo para que no se coma el dulce que tanto anhela, El
esposo tratando de persuadir a su esposa para que le permita comprar el auto
deportivo que siempre quiso, etcétera, asi podemos encontrar un sin numero de
ejemplos citadinos para demostrar el proceso persuasivo. Dentro del ramo
farmacéutico sucede exactamente lo mismo cada visita del representante

meédico, es una oportunidad de persuadir al cliente.

Persuadir a un médico no es tarea facil, como ya lo comentamos anteriormente
es importante el desarrollo de ciertas habilidades y competencias para estar
frente a frente, sin embargo, la labor de comunicacion, podra ser sin temor a

errar, parte fundamental en el proceso de persuasion.

“El papel de la propaganda y la publicidad es ejercer una influencia sobre los

individuos y grupos a los que se dirige™®

. Con esta cita de Guy Durandin,
demos paso a la presentacion de algunos ejemplos que pueden ser ilustrativos
del actual manejo publicitario, persuasivo y disuasivo que la industria

farmacéutica le da a los medicamentos.

48 DURANDIN, Guy. La mentira en la propaganda politica y en la publicidad. Paidos, Barcelona, Espafia, 1983.

78



Recordemos que sin importar todas las limitaciones que la ley ha impuesto
sobre la propaganda de farmacos, ésta es tan imaginativa como la de “fast
food”, ropa de moda o bebidas gaseosas. Hay que considerar que la utilizacidon
de los medicamentos es practicamente de uso exclusivo en etapas de malestar
o enfermedad, sin embargo, el mercado farmacéutico ha podido sortear dicha
reglamentacion y con ello lejos de desmotivar a empresarios o industriales, lo

hace muy competitivo.

Existe en este inmenso mercado una gran oferta de medicamentos disponibles
para curar desde una gripe, hasta medicamentes de alta especialidad o de
control estricto por el gremio médico. Sin embargo, lo ultimo en lo que
reparamos es si es el medicamento ideal para tratar el padecimiento que
cursamos, la publicidad, la comunicacion persuasiva y su componente disuasivo
es quienes determinaran el ultimo paso del proceso “la compra”. Esto lo han
identificado las grandes empresas farmacéuticas y no han dudado realizar
grandes inversiones entorno a la publicidad de sus medicamentos y a la

promocion de los mismos, veamos algunos ejemplos:

Mejor, mejora, mejoral, Sustancia activa: Acido acetilsalicilico

Salvador Novo involucré sus cualidades creativas dando origen a tan célebre
frase, Mejor, mejora, mejoral en la mitad de la década de los 70°s, fue un
destacado poeta, dramaturgo, le gustaba la crénica y realizaba ensayos de

gran talante.

Genoprazol Sustancia activa: Omeprazol

No es dificil ver la cantidad de anuncios comerciales que la empresa
comercializadora de este producto realiza, invitando al usuario a seguir
comiendo sin culpa alimentos que hace parecer dafinos al organismo. La
verdad de las cosas es que existe un desconocimiento del publico potencial las
causas de la enfermedad.

El Omeprazol es eficaz reduciendo la acidez estomacal, sin embargo, la

gastritis es causada por una bacteria alojada en la boca del estomago, ésta se
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http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/druginfo/medmaster/a693050-es.html

llama H. pylori. La disminucién de la acidez permite la reconstruccion de la

mucosa, pero la bacteria tiene que ser atacada con antibidticos.

“Genomma Lab aprovecha un hueco legal en la legislacion de salud mexicana:
un suplemento alimenticio, cosmético, medicina herbolaria o producto higiénico no
necesita hacer estudios clinicos, siempre y cuando no contenga alguna substancia
nociva. Asi, Genomma Lab gasta millones para anunciar sus medicinas herbolarias,
inclusive las vende solamente en farmacias para hacerlas parecer mas legitimas, pero

en realidad podrian vender su producto en la tiendita de la esquina.”4®

La anterior cita representa el resumen de la presencia de empresas como la
antes mencionada, para continuar con la promocion y comercializacion

enganosa de “medicamentos”

Asimismo existe una diversidad de anuncios que disuaden y persuaden con el
viejo esquema “antes” y “después”’, donde el antes representa malestar,
incomodidad, enfermedad y todo aquel elemento adverso a la salud o a la
comodidad del potencial usuario y el después, representa el alivio, la
comodidad y la mejoria, con la salvedad de haber usado el producto o

medicamento en cuestion, veamos algunos ejemplos.

49http://blog.duopixel.com/articuIos/genomma-lab.html, México.17/06/8:34am
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Alka Seltzer Boost:

La companiia Bayer lanzé al mercado una combinacion de acido acetilsalicilico y
cafeina que va dirigido al publico que gusta de vivir los excesos de la noche de
fiesta. La propaganda muestra lo mal que puedes encontrarte después de una
noche de exceso de alcohol, alimentos y todo tipo de bebidas irritantes, pero
después de tomarte un par de estas tabletas efervescentes estaras listo para

otra noche llena de excesos.

Suerox Michelada:

Existe también disponible en el mercado un producto llamado “Suerox
Michelada™® que esta asociado a la recuperacion del bienestar después de una
noche de “fiesta”. Este producto también es parte del portafolio de ofertas de la
empresa antes mencionada Genoma Lab, a quien hemos identificado como una
empresa que actua bajo el amparo de las omisiones de la ley, para persuadir al
consumidor potencial y éste pueda consumir sus productos esperando un

resultado que seguramente no llegara.

La oferta de este producto es el alivio que la vox populi ha asignado a tomar
una cerveza la mafana siguiente de una noche llena de exceso de alcohol, sin
embargo, sin pretender dar una clase de metabolizacion del alcohol en el
cuerpo, este genera una deshidratacion, la cual debe ser atendida lo mas

pronto posible, pues el dafo renal y hepatico puede llegar a presentarse.

%0 http://www.merca20.com/4-productos-que-surgieron-para-cubrir-las-necesidades-de-la-vida-nocturna/. México, DF

17/junio/2014 18:32
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En lo personal creo que el caso mas emblematico de persuasion y disuasion

para el tema de farmacos, sin duda es:

Viagra:

Este farmaco que tiene en sus origenes lo que en la industria farmacéutica se
llama “serendipia”, esto es un descubrimiento afortunado y diferente al que se
buscaba de origen, El sindenafilo de inicio estaba orientado para tratar la
hipertension arterial pulmonar, sin embargo las pruebas en los estudios que se
realizaron para demostrar su eficacia y seguridad reportaron otros efectos que
favorecieron a pacientes con disfuncion eréctil, Io que hizo que el plan inicial de

comercializacion tomara un vuelco.

Ya como un medicamento con la indicacion y la aprobacion para disfuncién
eréctil, la farmacéutica que lo comercializa enfoco sus recursos tanto humanos
como materiales a realizar campanas por demas persuasivas. Sin lugar a duda
el eje rector de dichas campanfas son el humor, donde el componente de la risa

entre el “antes y el después” juega un rol protagénico.

Las campanas publicitarias y los eslogan son distribuidos y presentados
principalmente en USA, para el caso de México la principal fuente de

informacion al médico es el visitador médico.

En resumen, los mensajes comerciales o los anuncios estan basicamente
disefados para persuadir y disuadir al publico potencial, la problematica radica
en que dicha publicidad no s6lo actua en favor de la industria cuando el
paciente o el usuario requiere el uso del producto, sino también por un uso

indebido y/o el conocimiento de dicho producto en la gente en general.
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La vigilancia de los contenidos por parte de las autoridades sanitarias en el pais
podria ser una buena medida regulatoria de la informacién que se proporciona
masivamente sobre el uso y la seguridad de los farmacos disponibles en el

mercado.

Para el caso de México es importante recordar que los productos o
medicamentos de venta exclusiva con prescripcion médica o también llamados
“éticos” no se comercializan o anuncian en medios masivos, esta actividad
queda reducida a la fuerza de ventas de cada laboratorio farmacéutico.

(visitador médico)

Seria importante marcar la diferencia entre la venta bajo prescripcion y venta
libre, ésta seria sin duda una asignatura pendiente de la publicidad
farmacéutica, pues existen un sin numero de documentos que han demostrado
que el consumo sin prescripcién o sin vigilancia médica puede ser dafino para
la salud, y considero, que la poblacién en general confunde la venta libre de

medicamentos, con el consumo libre.

83



3 MODELO DE COMPETENCIAS DEL COMUNICOLOGO COMO
VISITADOR MEDICO

El comunicologo que se desarrolla dentro de la industria farmacéutica o que
pretende hacerlo podra encontrar una herramienta de entrenamiento o
capacitacién en el siguiente modelo propuesto para todo tipo de profesionistas
de cualquier disciplina, sin embargo, el profesional de la comunicacién se vera
mayormente obligado a hacer uso de sus habilidades de comunicacién para

destacar de los demas.

El esquema o modelo de competencias puede ser también una plataforma de
desarrollo para las habilidades de liderazgo del profesional de la comunicacion,
que le permita actuar bajo una cultura de liderazgo y de comunicacion efectiva.
De las competencias que describiremos en este apartado, se derivan una serie
de habilidades que seran factor critico para el resultado, por ello sera
importante adoptar y poner en franco desarrollo cada una de las habilidades

para adquirir o fortalecer las capacidades descritas mas adelante.

Considero que dentro de la ponderacién sobre el esquema propuesto, el
visitador médico debera tener un 30% de sus competencias adquiridas
enfocadas o en proceso de desarrollo a la habilidad de venta, un 40% en

enfoque al cliente y un 30% de Manejo del territorio.

Habilidad de venta: En esta competencia el representante médico sera capaz

de mostrar:
Conocimientos sobre: El producto, la enfermedad y la competencia:

Técnicas de ventas y negociacion.

Herramientas de apoyo.
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Enfoque al cliente: El visitador médico debera mostrar sus habilidades en:

Relacion con clientes.
Targeting y segmentacion
Servicios y soluciones

Comunicacion efectiva.

En la competencia “Manejo del territorio” el vendedor podra mostrar sus
habilidades de:

Analizar y planear.

Ejecutar.

Seguimiento.

Las competencias antes descritas podran ser adquiridas con base en el
desarrollo de cada una de las habilidades asociadas en cada competencia,
estas le daran un perfil profesional en la industria farmacéutica. Asimismo
también podran servir como indicadores de medicion en el avance de cada una

de ellas.

Este modelo permite al representante médico novato o consolidado a realizar su
labor comercial de una manera administrada y metodologica para poder
establecer una relacion de largo plazo tanto comercial como emocional

(amistad) con su cliente.

Cabe destacar que en la competencia “enfoque al cliente” se destaca la
habilidad de comunicacion efectiva, esta incluye la capacidad de escuchar, de
comunicar empaticamente y de resolver o satisfacer las necesidades que

presente el cliente.

La adopcion de este modelo basicamente tendra resultado en el proceso de
venta del visitador médico, esta disefiado para promover y alentar el logro de
los objetivos comerciales del laboratorio farmacéutico, ya antes describi el valor
agregado que el profesional de la comunicacidon aportara para diferenciarse y
destacar de los demas profesionista

85



4 DESARROLLO DE COMPORTAMIENTOS DE LIDERAZGO
PARA EL COMUNICOLOGO EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Una de las grandes ventajas de pertenecer a la industria farmacéutica es tener
la oportunidad de desarrollar habilidades que en otras industrias no son tan
observadas o que estan asignadas a la agenda de capacitacion de los altos
ejecutivos. Me refiero a la posibilidad de desarrollar las fortalezas que han sido
mostradas en los diferentes assessment (valoraciones), test (examenes) y
comportamientos descritos por la observacidon previa del gerente o del

departamento de recursos humanos.

Hablemos pues sobre un modelo de comportamientos que permitiran
desarrollar al visitador médico como un lider en su territorio y con sus clientes

(médicos).

Mostrar enfoque al cliente y a los pacientes:

Mantenerse enfocado al cliente y a los pacientes en todo momento es una tarea
que conlleva compromiso y conocimiento del valor del trabajo que se realiza
diariamente como representante meédico. ElI estado ideal de este
comportamiento indicaria que le visitador médico ha logrado tener una
comprension profunda de las necesidades, los requerimientos y las
expectativas de los clientes o de las partes interesadas. También establecen un
compromiso irrestricto en el cumplimiento de los compromisos con el cliente y
con las partes interesadas. Una condicibn mas es la constante busqueda de

nuevas formas de brindar productos y servicios a los clientes y a su entorno.
Saber tomar rapidamente decisiones de forma disciplinada.

El representante de alto performance mostrara caracteristicas orientadas a la
venta con un sentido de urgencia de oportunidad en la toma de decisiones

importantes, es decir todas aquellas decisiones que estén en su ambito de

decision nunca iran en contra de la organizacion, ni en contra de su ética.
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Tiene en cuenta a su equipo Yy solicita consejo para la toma de decisiones en
una problematica comercial compleja que puedan impactar a la organizacion.

El representante médico que pueda desarrollar una toma de decisiones basada
en informes, datos, estadisticas estara perfilandose hacia un comportamiento

de liderazgo.

Siempre actuar con decision y sinceridad:

El representante debera expresar de forma clara, enfatica y oportuna sus
opiniones e ideas. Mantendra una mente abierta para pedir consejos o0 apoyos a
sus pares o superiores cuando se enfrente a decisiones dificiles, expresa de
manera sincera lo que piensa sobre los problemas en la organizacidn

complicados y alienta y motiva a sus companeros a sugerir y compartir ideas.

Podra desarrollar talento:

Este comportamiento permitira al visitador meédico desarrollar nuevas
habilidades y capacidades destinando tiempo para la auto capacitacion, debera
mantener una actitud abierta para recibir la retroalimentacion de sus superiores
y ser capaz de introducir la consejeria recibida a su trabajo diario. Si ha logrado
avanzar y tener comportamientos o actitudes que puedan o deban ser
replicadas por sus pares, podra ofrecer consejeria o “coaching” que apoye el

desarrollo de sus comparieros de equipo.

Mostrara ética e integridad:

La conducta del visitador médico debera ser mostrada en todo momento y
adicional tal vez sera puesta a prueba en muchos de los momentos, la
impecable pulcritud no es negociable. Mostrara coherencia entre lo que dice y lo
que hace, cumplira confiablemente las fechas de entrega y debera mostrar la
enmienda de los errores a los que pueda incurrir y la oportunidad de aprender

de ellos.
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No discrimina, trata a todas las personas con respeto independientemente de

su estatus, sus desacuerdos y/o diferencias.

Lograra impulsar los resultados

Debera mostrar automotivacion y enfoque para el logro de los resultados
medibles y cuantificables, apoyara las reuniones con sus colegas para planificar
las acciones y las estrategias que apoyen sus resultados. Podra utilizar las
herramientas técnicas y analiticas de solucion de problemas que le permitan

detectar y solucionar los mismos.

Necesitara facilitar la colaboracion

Este comportamiento le permitira entenderlo valioso que resulta utilizar la
experiencia, el conocimiento, los antecedentes de sus compafieros para
agregar valor a su trabajo. Su compromiso laboral debera ser un habito que
muestre para la resolucion de problemas y entendera la importancia y
relevancia de compartir la informacién y datos de calidad que pueda ayudar a

SUS pares.

Este, esquema de comportamiento permitiran hacer del representante medico
de formacién comunicélogo un personaje siempre bien recibido, de alto nivel de

confianza y al que dificilmente se le podra negar la peticion de un “favor”

Es aqui en este nivel donde entra en accion la persuasién del visitador médico,
pues ante la aplicacién de los comportamientos antes descritos el médico
estaria en franca disposicidon de cambiar su postura o de ceder ante las

peticiones comerciales de su interlocutor.
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5 LA INDUSTRIA FARMACEUTICA, UNA PLATAFORMA DE
DESARROLLO PARA PROFESIONALES DE DIVERSAS

DISCIPLINAS.

Es sin duda la industria farmacéutica una de las mas atractivas en el mercado

laboral, el paquete de prestaciones y los sueldos y salarios son muy atractivos

para la oferta laboral que se establece en México.

Veamos los siguientes datos:

“En 2009 la Industria Farmacéutica generé mas de 54 mil empleos directos lo que en relacién con 2007
representd un aumento de casi mil empleos. En lo referente a empleos por escolaridad, los empleados
con estudios de nivel Licenciatura y Posgrado constituyen mds de 50% de la planta laboral en la
especialidad de medicamentos de uso humano, lo cual demuestra tanto el grado de preparacién como el

e . . .51
valor agregado y la especializacidén que exige esta actividad productiva.

TABLA 1.8 EMPLEDS POR ESCOLARIDAD DE LA ESPECIALIDAD
DE MEDICAMENTOS DE USO HUMANGO (EMPLEADOS)

% de lo variocion

2007 2008 2007 20072009

Hasta Preparatoria 19,865 18,439 18,407 7.3
Lieenciatura 26,807 27 930 28,781 7.4
Carrera kecnica 5,241 5319 5,274 0.4
Maestria 1,021 1,347 1,431 3z
Doctorade 360 385 419 16.4
ToTaL 33,304 33,420 54,312 1.8
Fuente @ | Cenzo de lo Industria Farmacdutica en México, CANIFARMA.

Datos extraidos de: http://www.canifarma.org.mx/datoseconomicos.html

Observemos en la tabla anterior, que son los graduados de licenciatura (no

obstante, son mayoria versus los graduados de maestria y doctorado), los que

mas campo de ejercicio tienen en la industria farmacéutica.

o http://www.canifarma.org.mx/datoseconomicos.html
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Es sin duda un numero de disciplinas las que tienen oportunidad de
desarrollarse en una plataforma como la farmacéutica, pero no solo dentro del
ambito de sus quehaceres, pertenecer a una fuerza de ventas de la industria
farmacéutica implica un esfuerzo adicional. No seria raro, pues, ver a un
contador, arquitecto o comunicélogo tratando de persuadir o disuadir a un
meédico o farmacéutico de tener en cuenta o en stock los medicamentos del
laboratorio que lo contrata, sin embargo la propuesta que he desarrollado
durante este documento es: poder capacitar en términos de comunicacion
efectiva a cualquier profesionista de cualquier disciplina para que pueda tener

un desempenfo 6ptimo dentro de sus actividades comerciales.

Hemos visto que muchos profesionistas pueden ser parte de la fuerza de
ventas, pero la tarea es revisar, evaluar y aplicar las estrategias necesarias
para lograr desarrollar un conjunto de profesionales con competencias
alineadas a la misién y vision del laboratorio para con ello garantizar el mensaje

y la calidad del mismo.

Es la fuerza de ventas de un laboratorio, probablemente una de las inversiones
mas fuertes de la industria farmacéutica, pues se trata de poner frente a un
especialista en salud a la persona mas capacitada en medicamentos para
dialogar y negociar con él. Si es la fuerza de ventas una de las mas grandes
inversiones, sugiero puedan ser incluidas en su agenda de capacitacion y
entrenamiento temas como: La comunicacion efectiva, La comunicacion

persuasiva y Teécnicas de persuasion.

El caracter multidisciplinario de la fuerza de ventas en la industria de los
farmacos toma principalmente la premisa de evitar la controversia entre el
cliente y el proveedor. Me explico: como lo comenté anteriormente, el perfil del
visitador médico estaba asociado a que éste tuviera conocimientos médicos o
afines, sin embargo, se detectd la tendencia a caer en controversia con el
meédico y esto ponia en desventaja al laboratorio y por supuesto a cualquier

posibilidad de persuadir o disuadir al cliente.
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De ahi que se le otorgue al médico su justa oportunidad de decidir por una u
otra opcién de todas las que se le presentan para remitir sintomas de sus

pacientes.

Hoy en dia quedo de lado esa posibilidad de generar controversia con el cliente,
pues el visitador médico se constituye como un experto en farmacos, no en
medicina, lo que abre un puente de entendimiento y un sinfin de posibilidades
de establecer una comunicacion verdaderamente efectiva, donde se logre el
objetivo de persuadir sutiimente y el profesionista sea ademas de un experto en

farmacos, un experto en comunicacion.
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CONCLUSIONES:

En este trabajo pudimos conocer algunos conceptos de comunicacion
persuasiva y disuasiva que observamos juegan un papel determinante en el
proceso de comercializacion, pero no solo en el farmacéutico, sino en cualquier
transaccion comercial o no. Pues queda claro que en todo momento estamos
persuadiendo o disuadiendo a nuestro entorno, familia, amigos, companeros de

trabajo, clientes, hasta a uno mismo.

Quedo de manifiesto la importancia de desarrollar habilidades de comunicacion
efectiva, pues pudimos ver que independientemente de la disciplina académica
que el profesionista desarrolle, la capacidad o la competencia de poder
comunicar sus ideas de forma correcta, estructurada y que persuadan a su

interlocutor, no siempre estan presente y no siempre se logra.

Pudimos observar lo complejo que resulta comunicarnos, en ese intercambio
masivo y constante de informacion, la posibilidad real de informar, comunicar,
persuadir y/o disuadir se diluye continuamente. No es nuevo para nadie que
estamos viviendo una era de informacion, ésta esta disponible en todo
momento, y con multiples canales de acceso, ello ha conllevado a formar una
‘comunicacion impersonal” contraria a las afirmaciones por diversos
académicos, donde ponen como mas asertivo al proceso de comunicacion

interpersonal (face to face).

Se puso de manifiesto la importancia del mensaje, pudimos ver que la mayoria
de las personas responde a lo que ve y a la forma en como se lo dicen, esta
situacion abre una forma distinta de comunicarnos en términos de negocios, si
mi cliente entiende el mensaje de forma errénea, queda claro que no es su
responsabilidad, sino mia porque seguramente lo que vi6 y la forma en que le
exprese el mensaje lo llevaron a un entendimiento equivoco. Esta situacion
puede representar peérdidas importantes en cuestion de cierre de ventas,
transacciones y cambio de proveedores para industria y los sectores

productivos.
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Quien pueda lograr entender la anterior conclusion sobre el valor de la
comunicacioén interpersonal, lograra colocarse por delante de sus competidores.
Debemos entender que la posibilidad de comunicarnos persuasivamente de
forma efectiva, podra ponernos en ventaja ante nuestros clientes, nuestros

hijos, nuestros padres y en general en todo el entorno que nos acoge.

Mantenerse en una escucha atenta, permitira detectar de manera mas sencilla
los mensajes (necesidades) de nuestro interlocutor y nos permitira ofrecer una

respuesta que en consecuencia concluya con un proceso comunicativo exitoso.

Seria de mucha utilidad adoptar de manera efectiva estos simples procesos de
comunicacion para lograr tener dialogos que concluyan en entendimientos
reales y entonces poder hablar de comunicaciéon efectiva, sin embargo, podria
apostar que el origen de muchos de los problemas sociales y culturales, derivan
en la imposibilidad de comunicar (difundir) y la incapacidad de comunicar

efectivamente (contenidos).

Para la parte final de este trabajo sobre comunicacién se muestran los
principios y propositos de la persuasion desde el punto de vista del
comportamiento social y como se constituye como una herramienta de

aprendizaje dentro de procesos comerciales y/o de ventas.

Precisamente es en ese terreno comercial y de negocios donde describimos a
uno de los mas grandes laboratorios farmacéuticos. Pues es esta industria la
farmacéutica, la que da cobijo a un importante numero de profesionistas de
diferentes disciplinas en su fuerza de ventas, sin embargo, o que he podido
detectar es que no todos han podido desarrollar sus habilidades de

comunicacion, lo que francamente los pone en desventaja.

Es importante resaltar el valor que tienen los procesos de comunicacion en las
industrias y los sectores productivos, pues pudimos observar que sélo a través
de este simple y a la vez tan complejo proceso de comunicar, las industrias, los
empresarios y los individuos accionistas o inversionistas se han preocupados

por involucrar a todos y cada uno de los empleados que conforman la
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organizacion, me refiero a la posibilidad y capacidad de trasmitir la misién,

vision y objetivos de la organizacion hacia todos los empleados.

Solo asi, manteniendo informados al “staff” es que se estara en vias de tener el
compromiso de toda la organizacion, sin embargo el proceso de comunicar
como ya lo hemos visto no siempre se cumple y ello conlleva a desviaciones
propias de la falta de informacion, que casi siempre es la falta de compromiso

del colaborador.

Se expusieron datos histéricos de dicha organizacién, ello permitié dar idea
clara de las dimensiones de una empresa trasnacional y lo complejo que puede

resultar tener a la mayoria de sus colaboradores informados.

Asi mismo quedo el registro del perfil que debe tener un aspirante de cualquier
disciplina para ingresar a la fuerza de ventas de la industria farmacéutica. Como
anteriormente lo comenté, no es realmente la formacién académica la que
puede abril la brecha para ser un virtuoso de las ventas en cualquier sector, es
la capacidad de comunicar persuasivamente y la sutileza de disuadir al cliente

para lograr un cambio en su conducta.

Las habilidades y las competencias de la fuerza de ventas de un laboratorio
farmacéutico pueden ser la diferencia entre el logro de los objetivos y la falta de
estos, me refiero a la evidente falta de capacitacion de los industriales y
empresarios en términos de comunicacion efectiva, persuasion y disuasion.
Actualmente el conocimiento de los productos, de la enfermedad y de la
competencia es importante, pero ya no marcan la diferencia para lograr la

eleccion del cliente.

El caracter persuasivo y disuasivo del nuevo visitador médico, acompanado de
un importante componente de liderazgo y de enfoque al cliente pondra al
visitador y a su representada como un empleado y una empresa que han roto
con el esquema lineal y plano de hacer negocios. Hoy los profesionistas y las

empresas que han adoptado una vision comercial estratégica de larga
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trayectoria no podran atender a sus clientes desde wuna vision

comercial generalista.

El aseguramiento de la fidelidad de los clientes, en un nuevo esquema de hacer

negocios dependera de la capacidad de establecer lazos estables y duraderos.

En la actualidad existe un ambiente altamente competitivo, ello obliga a ejecutar
con mas asertividad, mas calidad y mayor precision a la primera. Por ello los
esquemas de capacitacion en la industria y en las empresas suelen ser
intensos y exhaustos, sin embargo, el ultimo tema en la agenda de capacitacion

o inclusive la ausencia en el temario es: La comunicacion.

Aceptemos pues, que la comunicacidn juega un papel determinante, si dejamos
de obviar que nos encontramos en una etapa de mucha informacion y facil
acceso a ella, los clientes, los consumidores y el publico en general esta
altamente informado, ello obliga cada dia a edificarse en una comunicacion
efectiva y con ello poder establecer las bases necesarias para ganar la
confianza del cliente. Hoy ganar la confianza del cliente no es tarea sencilla, las
evidencias que uno muestra probablemente no sean suficientes para respaldar
nuestro dicho, sin embargo, me atrevo a confirmar que el camino a la
consolidacion de una relacion personal, que permita hacer “negocios” entre
amigos, es mas valioso y otorgara periodos de rentabilidad sana en la

organizacion.

Es asi como en una era donde la sociedad muestra momento a momento su
capacidad de eleccidon de compra que la relacién interpersonal es critica y

fundamental para establecer relaciones de largo plazo con los clientes.

Por lo anteriormente expuesto es que hoy los profesionales del reclutamiento y
seleccion de personal, han agudizado sus procesos para garantizar la atraccion
de talentos con las habilidades y las competencias descritas en el capitulo tres
de este documento. A decir de mi experiencia, estas aptitudes pueden ser
desarrolladas de forma empirica o metodolégicamente, pero con la poca o nula

atencion que los capacitadores y reclutadores le dan al proceso comunicativo,
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solo algunos visitadores podran desarrollar dichas habilidades y por ende

colocarse en ventaja a sus competidores.

Es aqui donde el desempefio de un profesional de la comunicacion podra tener
la oportunidad de sobresalir, el conocimiento del proceso de comunicacion en
conjunto con las habilidades y competencias que tenga, le permitiran establecer
relaciones comerciales sanas y de largo plazo, objetivo de practicamente toda

la industria y los empresarios.

Como pudimos observar la industria farmacéutica es una plataforma de
desarrollo laboral y personal, la tendencia en los nuevos perfiles para conformar
la fuerza de ventas, es lo que ha podido sorprender a propios y extrafos, pero
en un mundo tan competido, esta apertura de oportunidades laborales que se
abren para nuevos y consolidados profesionistas de las ventas, resulta atractivo

para la oferta laboral.

Resulta respetable que una persona con formacion académica lejana a la
medicina llegue a convertirse en una persona especializada en productos
farmacéuticos y que en cada visita a sus clientes demuestre tener los
conocimientos técnicos y cientificos para poder establecer un dialogo de
profesional a profesional. Las orientaciones que este profesional puede ofrecer
podran ser de lo mas precisas y completas posibles, pues cuentan con todo un

arsenal de informacion cientifica acervada en el laboratorio farmacéutico.

Es pues, el enlace entre el cliente (médico) y el laboratorio y debe asumir la

responsabilidad de proporcionar informacion veras y cientifica a su cliente.

Pudimos observar los procesos de comunicacion persuasiva y disuasiva que en
la practica del visitador médico se convertia en una herramienta a su favor,
concluimos con la real posibilidad de una ejecucion impecable del proceso de
comunicacion llevara a representante médico a un desarrollo 6ptimo de
habilidades que le permitirdn ser mas efectivo no sélo en su ejercicio de ventas,

sino en la mayoria de los aspectos de su vida.
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Rompamos pues, con la figura de simulacion de la agenda de capacitacion para
fuerza de ventas, demos los elementos necesarios, actuales y de uso practico y
cotidiano, que permita al vendedor establecer una comunicacion productiva,
efectiva y en beneficio de sus intereses. Otorguemos el beneficio de duda al
proceso comunicativo, bien aplicado y entendido en todos sus ordenes y

revisemos resultados y comparemos contra los historicos.

No me queda la menor duda hoy, que muchos podemos ser capaces de
aprender y desarrollar metodologias, técnicas y oficios de diferentes disciplinas,
pero en términos de comunicacion son pocos los que logran realmente hacer
que el proceso parezca sencillo, pero cuando se intenta ejecutarlo con la misma
eficacia, y asertividad que un comunicélogo, se dan cuenta que no es tarea

facil, comunicar, disuadir e influir en las personas.

97



BIBLIOGRAFIA

1.- ALONSO Morente Lucio. EI representante Meédico y su entorno
profesional. México. 2005.

2.- ALONSO, Luis. La industria farmacéutica en Meéxico. Universidad
Panamericana. Tesis profesional. México 1985

3.- EGADE, Soluciéon creativa de problemas y negociacion, ITESM,
Desarrollo de curso de actualizacion para representantes meédicos. México,
2000.

4 - WILLIAMS, J Stanton Charles, Fundamentos de Mercadotecnia, 82
edicion, Ed Mc Graw Hill, 2001

5.- AKER, David. Integracion de mercados. México. Mc Graw Hill, 2001.

6.- BELLENGER, Lionel, La persuasion, Fondo de Cultura econémica, México,
1989.

7.- BRINOL, Turnes Pablo, et all Qué es persuasion. Biblioteca Nueva |,
Madrid, Espafia. 2001.

8.- CARA Chards Luis. La Mercadotecnia de la industria farmacéutica.
Grupo Sime. México 1984.

9.- COSTA, Garcia Mercedes, et all. Negociar para Con-vencer. Mc Graw Hill,
Aravaca, Madrid 2004.

10.- CUDICIO, Catherine, Como vender mas con la PNL, Granica Vergara,
Paris, 1993.

11.- DEPARTAMENTO de capacitacion y desarrollo. Desarrollo de
habilidades en la fuerza de ventas, Laboratorio Shering Plouhg, México 2006.

12.- DORRA, Raul, SEVILLA, Carlos. Guia de procedimientos y recursos
para técnicas de investigacion. México. Edit. Trillas, 2001

13.- DURANDIN, Guy. La mentira en la propaganda politica y en la
publicidad. Paidos, Barcelona, Espafia, 1983.

14.- ENTRENAMIENTO y desarrollo, Negociacion basada en valor. Merck
Sharp & Dohme, México , 2010.

98



15.- ENTRENAMIENTO vy desarrollo, Pensamiento y planeacién
estratégicos. Cuadernos de trabajo, Merck Sharp & Dohme, México , 2010.

16.http://mim.promexico.gob.mx/work/sites/mim/resources/LocalContent/368/2/130820 DS

Farmaceutica ESP.pdf

1 7.http://mim.promexico.gob.mx/work/sites/mim/resources/LocaIContent/368/2/ 130820_DS_Farmaceutica

_ESP.pdf

18.- KENNET, B Hass, Técnica profesional de ventas Editorial Diana, México
D.F. primera edicion 1964.

19.- LOPEZ CANO, José Luis. Método e Hipétesis Cientificos. México, Edit.
Trillas. 2001.

20.- MARGARET H. DeFleur, Et all, Fundamentos de comunicacion humana.
Mc Graw Hill, 3era edicion , México 2005

21.- MARTINEZ Solana, Y.. La Comunicacion Institucional. Analisis de sus
problemas y soluciones.. Madrid: Fragua

22.- MATTELART, Armand y Michele, Historia de Ila sociedad de Ia
informacioén, Paidos comunicacion, 13 Edicion revisada y ampliada por autor.
Barcelona, buenos Aires, México, 1997

23.- MERCK SHARP & DHOME, Manual de capacitacion para nuevos
representantes. México, 2011

24.- MILLER, Katherine, Organizational comunication, Approaches and
processes, Wadsworth Publishing Company, USA 2001.

25.- MONSALVO ESCAMILLA, Ignacio, Antologia sobre la comunicacion (Un
enfoque humanista), IPN, México, Distrito Federal, Primera edicion, 1998

25.- PRATKANIS Antonhy et all La era dela propaganda, Uso y abuso de la persuasion.
Paidos, Iberica. 1994.

26.- PRIETO, Francisco, La comunicacion Interpersonal, Ediciones Coyoacan
SA de CV.

27.- RAYMOND S. Ross, Persuasion, Comunicacion vy relaciones
interpersonales, Ed. Trillas, México 1978.

99


http://mim.promexico.gob.mx/work/sites/mim/resources/LocalContent/368/2/130820_DS_Farmaceutica_ESP.pdf
http://mim.promexico.gob.mx/work/sites/mim/resources/LocalContent/368/2/130820_DS_Farmaceutica_ESP.pdf

28.- REARDON K. Kathleen, La persuasion en la comunicacion, Teoria y
contexto, Paidos comunicacion, Barcelona 2001

29.- RODRIGUEZ, Tomas, BOSQUE, Teresa. Investigacion Elemental.
México, Edit. Trillas. 2000

30.- ROIZ, Miguel, La sociedad persuasora Paidos, Barcelona,2002

31.- SABAT, Rafael, Hagame caso.Santillana Ediciones Generales, México
D.F. 2010.

32.- SALCEDO, Fernandez Antonio. Anatomia de la persuasion ESIC,
Editorial, segunda edicion. Pozuelo de Alarcon, Madrid, 2008

33.- TAMAYO Y TAMAYO, Mario. Metodologia formal de la investigacion
cientifica. México. Edit. Limusa. 1999.

34.- THOMPSON, Salvador. Manual del Visitador Médico Para Mercados de
Alta Competencia. Estados Unidos Americanos. Edit. Thompson. 2006

35.- www.edufarm.com.mx

36.- www.msd.com.mx

100


http://www.edufarm.com.mx/
http://www.msd.com.mx/

	Portada

	Índice General
	Introducción
	Capítulo 1. Comunicación, Disuasión y Persuasión en las Relaciones Humanas
	Capítulo 2. La Comunicación Como Proceso Persuasivo
	Capítulo 3. La Comunicación Como un Elemento de Persuasión y Disuasión en el Proceso de Ventas de la Industria Farmacéutica
	Conclusiones
	Bibliografía

