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LAS NECESIDADES DE
FORMACION EN LAS REDES
COMERCIALES DEVETERINARIA

Los delegados de las lineas de animales de compaiia disponen
de una alta formacion cientifico-técnica debido a que en su
mayoria son veterinarios y ademas reciben mucha formacion

al respecto de sus empresas, pero deben mejorar en algunos
aspectos de técnicas de ventas, que les posibiliten mayores
habilidades sociales y comerciales a la hora de su relacion

con el veterinario. Asi se incrementara la profesionalidad y

se permitira un mejor servicio individualizado a cada cliente,
ayudando a la consecucion de sus objetivos.

EL TRABAJO DEL COMERCIAL

Este articulo se centra exclusivamente en las
redes de ventas de animales de compafia de
los laboratorios farmacéuticos en su Division
Veterinaria.

Los delegados comerciales de las lineas de
negocio de animales de compaiia constitu-
yen quizas la herramienta de marketing mas
valiosa e importante de las empresas veteri-
narias.

Su misién fundamental es promocionar los
productos del laboratorio a sus clientes de las
clinicas veterinarias: veterinarios y otro perso-
nal auxiliar.

También, complementan el trabajo de los
técnicos y de las personas de marketing, ha-
ciendo presentaciones de los nuevos produc-
tos al personal veterinario.

Algunos de ellos, realizan formacion en la

propia clinica veterinaria al personal auxiliar,
sobre sus productos y servicios.

Adicionalmente se relacionan con clientes
en los stands y fuera de ellos durante los con-
gresos veterinarios, 0 cursos y reuniones de
veterinarios.

Por ultimo, algunos se relacionan con lide-
res de opinion locales para la organizacion de
eventos de formacién y similares.

Otra parcela importante de su trabajo es
su relacién con los comerciales de los distri-
buidores. Realizan visitas conjuntas y, sobre
todo, se coordinan en la distancia en su traba-
jo con los mismos clientes.

La formacién comercial de los comerciales
de los distribuidores es bastante pobre, la
mayoria de las veces por el desinterés de los
propios distribuidores y por la dinamica del
trabajo: son mas “reponedores” y “recogedo-
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res de pedidos”, que comerciales profesiona-
les. Pero, no es motivo de este articulo.

Vamos a tratar especialmente de analizar
las necesidades de formacién de estos de-
legados comerciales (que en su mayoria son
veterinarios - entre un 70-80 % -) en relacién
asucliente principal: el veterinario de las clini-
cas veterinarias.

El contenido de este articulo se harealizado
en base a mi experiencia personal, de varios
anos, trabajando con delegados en el terreno
(campo) de varias empresas, y escuchando
las opiniones de personas de marketing y
ventas de algunos de estos laboratorios.

También se ha escuchado la opinién de va-
rios veterinarios a los cuales se ha pregunta-
do personalmente.

Pretende ser una reflexiéon sobre lo que
los clientes y el mercado espera de ellos
(los delegados) y lo que realmente se ofre-
ce aaquéllos.

“LOS DELEGADOS

ME FACILITAN BUENA
INFORMACION TECNICA
DE SUS PRODUCTOS,
PERO MUCHAS VECES
NO MEESCUCHAN,
NOATIENDENAMIS
NECESIDADES;

ME INTENTAN VENDER
LO SUYO, SIN PENSAR
EN Mi.”

“QUEREMOS PERCIBIR
QUELES IMPORTAMOS
COMO PERSONAS.”

LA FORMACION EN LAS EMPRESAS:
SITUACION ACTUAL

Suelen disponer de una reunién trimestral
0 cuatrimestral, donde aprovechando que se
relinen para conocer y manejar nuevos ma-
teriales promocionales, valorar las ventas
y aprovechar para presentar nuevos lanza-
mientos, se imparte formacion, sobre todo
cientifica (de productos).

Algunos laboratorios aprovechan estas
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reuniones y dedican entre Y2y 1 dia a forma-
cién relacionada con técnicas de ventas, con-
tando con personas externas o no.

Otras veces se desarrollan cursos especifi-
cos externos de 1 6 2 dias de duracion.

Desgraciadamente, la mayoria de los cur-
Sos externos se quedan sin seguimiento y sin
poder valorar los cambios en el comporta-
miento profesional de la persona.

La realidad es que la mayoria de los delega-
dos tienen una buena formacién cientifica de
productos, y una menor formacién en areas
relacionadas con la venta. Aquellos que ya
disponen de esta formacion o presentan un
cierto perfil mas “comercial” tienen ventajas
frente a los que carecen de éste.

Que dispongan de una buena formacién
cientifica es debido a que la mayoria son vete-
rinarios y a que reciben de sus propias empre-
sas bastante formacion técnica de productos
y de enfermedades.

Pero evidentemente, la parte comercial,
aunque se busquen personas con este perfil,
es menos frecuente. Ademas no hay departa-
mentos especificos en las empresas que se
dediquen a la formacion comercial.

Es una de las respuestas mas comunes de
los veterinarios, cuando se les pregunta sobre
su relacién con los comerciales de los labo-
ratorios: “Los delegados me facilitan buena
informacion técnica de sus productos, pero
muchas veces no me escuchan, no atienden
a mis necesidades; me intentan vender lo
suyo, sin pensaren mi.”

Por tanto, los clientes demandan mas apli-
cacion de las técnicas de ventas o mas habili-
dades sociales por parte de los delegados.

El mensaje claro es que son buenos
transmisores de conocimientos técnicos,
pero menos habiles en el manejo de las
técnicas de ventas.

Otro comentario adicional: muchas de las

entrevistas de ventas buscan cumplir sus
objetivos mediante el empleo de promocio-
nes de libros o similares, mas que la venta
profesional; por lo que la aplicacién de una
metodologia propia de la dinamica de ventas,
a veces no es importante. Afortunadamente,
este tipo de trabajo estd cambiando en el sec-
tor en los Ultimos tiempos.

Los gerentes o jefes de equipo (1 6 2 por
cadaempresa, si existen) suelen realizar poco
trabajo de campo orientado a las habilidades
de la venta, sobre todo orientado al coaching
de sus delegados, la mayoria de las veces por
la cantidad de responsabilidades que tienen
(relacion con distribuidores, lideres de opi-
nién, trabajo burocrético, etc ...) y otras, tam-
bién por falta de formacion y preparacion.

NECESIDADES DE FORMACION

1) EN RELACION AL TRABAJO DIARIO:
La visita al veterinario
Como hemos concluidoanteriormente, los de-
legados suelen estar bastante bien formados
en temas cientificos, relacionados con sus
productos y el area de aplicacion. Conocen
su producto y los productos competidores, ar-
gumentan bien, pero quizas donde se pueda
mejorar es en la aplicacién de las TECNICAS
DE VENTAS orientadas a individualizar la visi-
tayfomentar las habilidades sociales.

Es preciso mejorar en las técnicas de venta
relacionadas con:

* Preparacion de la visita.
Cada visita debe tener unos objetivos,
individualizados segln el histérico con
ese cliente. Es preciso dedicar mas
tiempo a la preparacion de la misma,
visualizando mentalmente los posibles
desarrollos, y la estrategia para actuar
en cada caso, preparando aquellos ma-
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MUCHOS VETERINARIOS
SEQUEJAN QUELOS
DELEGADOS SON “MUY
AGRESIVOS... “NOS
EXIGEN MUCHO"”, “NOS
PRESIONAN MUCHO.”

teriales mas adecuados.
* Sondeoy escucha activa.
Es fundamental conocer la casuistica de la
enfermedad donde va orientado nuestro
producto, y los tratamientos que maneja
actualmente.
Ademas hay que escuchar mas al clien-
te, tratando de averiguar sus necesi-
dades y sus motivos de compra, para
individualizar los beneficios de los pro-
ductos y servicios.
Manejo de objeciones, (por parte del
cliente, que utiliza otro producto),
Es necesario manejar los beneficios de
los productos propios y minimizar las
ventajas de los productos competidores,
utilizando metodologias adecuadas.
Compromiso.
Aunque no se produzca la venta, siem-
pre se puede establecer un compromi-
so para dejar abierta la consecucion de
nuestros objetivos.
* Seguimiento.

Siempre hay que valorar el grado de

consecucion de los objetivos y estable-

“NO BASTA CON
COLOCAR EL PRODUCTO
YDEJAR FOLLETOS,
CARTELES, ViDEOS, ...
QUEREMOS QUE
FORMENANUESTRO
PERSONALY

LES EXPLIQUEN COMO
UTILIZARLOS PARA
VENDER, ...

ALGUNOS DELEGADOS
VENDEN ELPRODUCTOY
SALEN CORRIENDO”
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cer el comoy el cuando se va a volver a
intentar.

“La venta es como una “guerra”, es di-
ficil ganarla en una sola batalla, pero
hay que intentarlo; y si no, preparar la
siguiente batalla, para ganarla”.

Posiblemente, si se realiza un buen
acercamiento al cliente, se hace un buen
sondeo y se escucha al cliente, se perso-
nalizan los beneficios del producto propio,
se manejan adecuadamente las objecio-
nes, el compromiso no “suene” agresivo,
ni a exigencia; sino a una consecuencia
natural del desarrollo de la visita.

Y si no se puede, pues sera un estimulo
para la proxima visita, con otro plantea-
miento y con otras herramientas.

También pueden ser Utiles para los
delegados tener formacién en algunas
otras areas, que deben manejar con sus
clientes, como:

* Negociacion.
¢ Administracion del tiempo.

Un dltimo comentario en relacién a ne-
cesidades del veterinario: se quejan que
se les presentan pocas separatas o estu-
dios clinicos publicados donde se hable
de la experiencia de los productos que se
presentan, especialmente, cuando se tra-
ta de lanzamientos de nuevos productos.

I1) EN RELACION EN OTRAS
SITUACIONES

Una situacion que los veterinarios de-
mandan cada vez mas, es la formacion

de los profesionales de la clinica veteri-
naria.

La formacion de los propios veterinarios
suele hacerse en reuniones en grupos, que
organizan las propias empresas (en colegios
de veterinarios o en hoteles) donde va un
ponente veterinario clinico, o personas de la
empresa: los técnicos o personas de marke-
ting. A veces, también los técnicos o marke-
ting visitan clinicas veterinarias.

Pero muchas veces, debido a la gran dis-
persion de los clientes, es preciso que los
propios delegados impartan la formacion; y
aqui es donde, en mi opinién, surgen los pro-
blemas. Primero, porque manejan una pre-
sentacion en Power Point que ellos no han
hechoy no conocen bien, y hace que se limi-
ten muchas veces a leer los textos; segundo,
que no tienen formacion, ni experiencia en
hablar en publico, con lo cual no establecen
las cadencias adecuadas con la voz y con el
lenguaje corporal; y por Gltimo, a veces no
saben manejar el coloquio posterior.

Por este motivo, creo que seria preciso
que los delegados recibiesen formacion
en “Técnicas para hablar en publico”.

Otra situacion que demandan cada vez
mas los veterinarios, es la formacion del
personal auxiliar en la propia clinica vete-
rinaria.

Necesitan y demandan que se forme a
los auxiliares en el conocimiento del pro-
ductoy en el como poder llegar al cliente, y
ofrecérselo o hablar del servicio.

Esta formacion se hace poco y creo que
hay que potenciarla.

Comentario de bastantes propietarios
de clinicas veterinarias:
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DONDE PUEDEN
MEJORAR LOS
DELEGADOS ES EN EL
AREA DETECNICAS DE
VENTAS RELACIONADAS
CON LAS HABILIDADES
SOCIALES DE LAVENTA.

“No basta con colocar el producto y de-
jar folletos o carteles; queremos que for-
men a nuestro personal y les expliquen
cémo utilizarlos para vender,... algunos
delegados venden el producto y salen co-
rriendo.”

Para facilitar el trabajo de los delegados
en este ambito, podria venir bien algin
curso sobre “Venta a grupos”.

CONCLUSIONES

Los delegados de las lineas de animales de
compaiia de los laboratorios farmacéuti-
cos suelen disponer de una buena forma-
cion cientifica y técnica, debido a que la ma-
yoria son licenciados en veterinaria y que

reciben mucha formacién orientada a esta
parcela por parte de sus empresas.

Quizas donde pueden mejorar es en el area
de técnicas de ventas relacionadas con las
habilidades sociales de la venta profesional.

Ademas los cambios en la dinamica
de trabajo de los propios delegados, que
dependerdan menos de promociones con
libros y otros, hara que las habilidades en
las relaciones sociales sean fundamenta-
les a la hora de conseguir los resultados.

No obstante, la puntuaciéon global que
dan los veterinarios a su trabajo es entre un
aprobado alto y un notable bajo (resultado
de un estudio que hemos llevado a cabo con
mas de cien veterinarios). Pero no debemos
conformarnos con esta nota, tenemos que
mejorary tratar de ser los primeros.

Una Ultima reflexion: si vamos a un restau-
rante y nos atiende un camarero profesional,
seguro que hay mas probabilidad que volva-
mos alli, que si nos atiende una persona que
no lo es; el buen servicio fideliza al cliente.
Si damos un mejor servicio a nuestro cliente
veterinario, le fidelizaremos y €so nos asegu-
rard mas ventas de referencias de produc-
tos, mas volumen, con mayor frecuencia,
mas ventas cruzadas, ..., € incluso nos acon-
sejara a otros veterinarios amigos.

Gracias a las personas de las Industria

Veterinaria (ellas saben quienes son) que
me han facilitado sus opiniones para la
elaboracion de este articulo. O
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