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BIENVENIDOS AL PROGRAMA

“Hola, soy Fabio Alberto Gonzdlez Salgado, director de UNISALUD VIRTUAL y responsable

de este magnifico programa que con el apoyo de Abbott, le permitird a los droguistas obtener

su titulo como Técnico Laboral por Competencias e iniciar la profesionalizacion en el sector.”

A continuacion presentaremos aspectos generales
del programa.

1. ;Qué es el Programa de Reconocimiento a la
Experiencia?

- Enelano 2005 el Decreto 2200 establece como
uno de los requisitos esenciales en la Drogueria
el Recurso Humano en el cual se encuentra el
Quimico Farmacéutico, el Regente de Farmacia,
el Auxiliar en Servicios Farmacéuticos y el
Expendedor de Medicamentos, éste Gltimo solo
puede trabajar en Drogueria, sin embargo, a la
fecha son varias las personas que trabajan en
Farmacia en Colombia sin contar con un titulo
académico.

- Enano 2009 el Ministerio de Educacion a traveés
del Decreto 4904 establece que las instituciones
de Educacion para el Trabajo y el Desarrollo
Humano deben establecer mecanismos que
permitan reconocer en las personas aquellas
habilidades y conocimientos sobre las labores que
realizan para incluirlos en programas de formacion
técnica, bajo esta figura es cuando iniciamos el
Programa de Reconocimiento a la Experiencia
para Droguistas.

2. ;Quiénes pueden participar?

Este es un programa dirigido a droguistas que
cumplan los siguientes requisitos:

a. Bachiller o con minimo 9° grado (4to de
bachillerato) aprobado.
b. Mayor de 18 anos.

c. Que se encuentre laborando en drogueria.
3. ;Cémo es la metodologia?

Este programa se ajusta a las Normas de
Competencia Laboral que forman parte del
programa de formacion de farmacia en el rango de
técnico laboral, para las normas de competencia
hemos desarrollado siete cartillas de actualizacion
en los siguientes temas:

1 Introduccion a la Farmacia, principios de
farmacologia, medicamentos y dispositivos
médicos.

2 Dispensar productos farmacéuticos.

3 Orrientar a las personas, ética y legislacion.

4 Aprovisionar productos farmacéuticos, sistema
de gestion de la calidad.

5 Organizar despachos de productos farmacéuticos.

6 Realizar ventas de productos y servicios,
marketing y merchandising farmacéutico.
7 Primer respondiente, Prevenir infecciones,

Administrar y uso adecuado de los medicamentos.
Cada cartilla se entregara mensualmente a los
droguistas que se encuentran en el programa y que
se matriculan ante el SIET (Sistema de Informacion
de la Educacion para el Trabajo y el Desarrollo
Humano) del Ministerio de Educacion Nacional. Al
finalizar cada médulo el participante debe validar
sus conocimientos en un cuestionario que se
encuentra en linea y al cual se puede acceder desde
el teléfono mavil, tablet o computador a través de
los siguientes medios.

- Pagina Web www.reconocimiento.
escuelafarmaceutica.com

- Moodle Mobile (aplicacion para teléfonos) www.
farmaciavirtual.com.co/moodle3

- Cédigo QR.

Durante todo el periodo de formacion se contara
con el apoyo del tutor y su equipo técnico a través
de whatsapp el cual se encuentra en la pagina web
principal del programa.

4. ;Cémo obtengo mi titulo?

Sihas aprobado todos los cuestionarios y

has presentado la documentacion exigida, el
Programa de Reconocimiento envia tus notas

y soportes al CENTRO DE CAPACITACION
EN SALUD UNISALUD en Bogota para

ser reconocido en el programa de formacion
correspondiente, generar el titulo académico y el
acta de grado. Aunque para ejercer en drogueria
no requieres realizar el tramite de inscripcion

del titulo ante el RETHUS (Registro Unico de
Talento Humano en Salud), si deseas hacerlo, este
tramite es personal y el costo de desplazamiento o
timbres no estan cubiertos por la beca.

El Programa de Reconocimiento a la Experiencia
para Droguistas requiere de tu entusiasmo,
dedicacion y el deseo de seguir creciendo personal y
profesionalmente. Siempre estamos disponibles para
tus inquietudes, contactanos por Whatsapp (+57)
314 818 1004 para acompanarte en este proceso.
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EL USUARIO DEL SERVICIO
FARMACEUTICO'




En la Farmacia evitamos hablar

de “clientes” para evitar que nos
consideren unos mercaderes

de la salud, sin embargo, es un

cliente el que compra y es gracias

a esos clientes que tenemos la
oportunidad de crecer profesional y
economicamente para capacitarnos,
invertir en la farmacia y ofrecer mas y
mejores servicios.

En este modulo conoceremos como
se realizan ventas en la Farmacia.

Importancia del conocimiento del cliente

Para vender mas articulos en la farmacia en principio puedo
pensar que el camino mas logico deberia ser aprender a
pensar como un buen vendedor, formarme y formar a mi
equipo de trabajo en técnicas de venta, asistir a talleres de
técnicas de venta, venta cruzada, animacion en el punto de
venta, etc.

O quizas deberiamos comenzar aprendiendo todos los de

la farmacia a pensar como los clientes. Si sabemos como
piensan nuestros clientes tendremos la ventaja competitiva
mas importante para venderles con inteligencia emocional y
fidelizarles.

Pero los clientes son personas con familia, tiempo libre,
trabajo, etc. Todas las farmacias tienen clientes, pero: ;se
preocupan por ellos?

Es mucho mas facil venderle algo a alguien si se plantea de
tal manera que éste vea claramente que comprando eso
que le vendemos consigue una meta, un deseo o satisface
una necesidad propia, pero nuestros productos o servicios
no aportan valor por si mismos al cliente salvo que le ayuden
a conseguirlos resultados que espera. Los clientes quieren
resultados, no productos.

En un entorno competitivo, con productos y servicios

cada vez mas parecidos, el conocimiento del cliente es la
clave de la diferenciacion. El consumidor de nuestros dias
tiene un mayor poder adquisitivo, mayor formacion y mas
informacion, sabe de su importancia, es mucho mas exigente
y heterogéneo. Queramos o no estamos en la era del
merchandising: el cliente es el rey.

Una vez que tenemos claro esto, que el consumidor manda 'y
exige sus derechos, deberemos empezar a preguntarnos por

los gustos y necesidades de nuestros consumidores para, una
vez conocidos, dirigir nuestra accion en satisfacer los mismos.

Estos gustos dependeran de multitud de variantes: edad, sexo,
nivel socio economico, tipo de poblacion, etc.

El Comprador, objeto de estudio del
Merchandising

En lenguaje coloquial se utilizan de forma indistinta
las palabras comprador, consumidor y cliente como
sinonimas, pero de una forma mas precisa hemos de
diferenciarlas.

Comprador seria la persona que, en su propio nombre o en
el de otros, realiza el acto de adquisicion de un producto o

servicio a cambio del pago de una cantidad de dinero.

Consumidor o usuario es el que usa el producto o servicio o
lo consume.

Cliente seria la persona que compra en un determinado
establecimiento o utiliza sus servicios.

Asi mismo existen en el proceso de compra:
El prescriptor: el que prescribe un servicio o producto.

El iniciador: la persona que emite la idea de comprar el
bien o servicio.

El informador: el que facilita informacion sobre el
q
producto o servicio.

El influenciador: la persona que trata de influiren la
decision de compra.

El decisor: el que tiene la capacidad ultima de decision, es
decir, admitir o rechazar el bien o servicio.



DESDE EL MERCHANDISING SE
POTENCIARA, CON DIVERSAS TECNICAS,

LA ADQUISICION DE MUCHOS MAS
PRODUCTOS DE LOS QUE REALMENTE
PODEMOS UTILIZAR O LA RENOVACION
DE ESTOS EN UNOS PLAZOS TEMPORALES
MUCHO MENORES DE LOS QUE PODRIAN
DERIVARSE DE SU PROPIA CAPACIDAD DE
DURACION.

El desarrollo del merchandising se basa forzosamente en la forma en que el consumidor se comporta en la farmacia,

tendremos por ello que analizar dicho comportamiento para conocer y comprender porque compran las personas, solo con

ese conocimiento podremos disenar o redisenar la farmacia para satisfacer plenamente las necesidades de nuestros clientes.

. Oue 2 .0Ouic 2 -Ouié 2 . 2 ?
Deberemos saber: ;Qué compra y consume?, ;Quién lo compra? y ;Quién lo consume?, ;Por qué se compra y consume?,

.Cé ? .Cus - ? .Cu ?
¢Como se compra y consume.,¢Cuando y donde se compray consume.,¢Cuanto se compra y consume!

Ademas, la evolucion de nuestros clientes es innegable y por ello partiremos de la base de que el cliente/consumidor

es un ente en cambio, no es algo estable y fijo, sus gustos, sus necesidades, sus motivaciones, etc. van cambiando, van

evolucionando a lo largo del tiempo v, a veces, este cambio es lento, pero en otras ocasiones el cambio es vertiginoso y por

ello deberemos permanecer muy vigilantes para no quedarnos fuera de juego nosotros y nuestra farmacia con respecto a la

competencia.

El nuevo consumidor

Actualmente conocemos algunas de las
caracteristicas generales del nuevo consumidor, pero
esto no es suficiente. Necesitamos aumentar nuestro
conocimiento sobre sus gustos y preferencias de
forma individual.

Dichas caracteristicas generales son:

1. Es consciente del precio y exige la buena relacion
calidad/precio.

2. Es de mas edad y tiene menos tiempo. Este
consumidor tiene mas recursos, pero le falta tiempo

y por ello le da mayor importancia a su perdida en el
acto de comprar. Tendremos que ofrecerles el maximo
en el menor tiempo posible.

3. Mejor informado y mas selectivo y exigente. Al
aumentar el nivel cultural y la informacion por parte

de las asociaciones de consumidores y de la prensa
(escrita, visual e Internet) esta surgiendo un cliente
super informado, quiere mejor atencion y servicio
por parte del vendedor y es lo que debemos darle
desde nuestra farmacia. Exige variedad de productos
y servicios.

4. Voluble en sus gustos. Adopta las modas y los
nuevos productos rapidamente, pero se hastia con

facilidad.

5. Esta habituado a comprar y a tener. Su nivel
economico ha mejorado mucho.

6. Cada vez compran mas hombres. Tradicionalmente
el cliente de la farmacia era un publico femenino,
pero actualmente nos encontramos con un mayor
namero de hombres que acuden como clientes a las
farmacias, como ejemplo de este cambio sociocultural
baste indicar que la cosmética masculina es una de

las familias con mayores posibilidades de crecimiento
dentro de las farmacias.
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7. Es fundamentalmente
ciudadano urbano. Por

la aglomeracion que se
produce desde los anos 50
de los habitantes hacia y en
nacleos urbanos con mayores
posibilidades de encontrar
trabajo y mejores servicios.

8. Concede mucha importancia
al placer y al ocio. El aumento
del tiempo libre ha provocado
el nacimiento de una actitud
de basqueda de la felicidad,
pseudo hedonista, de
autorrealizacion persona y de
disfrute del ocio.

9. Cada dia da mas importancia
al medio ambiente y su

salud. La farmacia debe
evolucionar de ser un espacio
de enfermedad a un espacio de
salud en el que se dé la maxima
importancia a la prevencion

de la enfermedad y ofertando
todos los productos y servicios
encaminados a preservar la
salud.

10. Desea estar al dia en los
avances tecnolégicos.

11. El consumidor de nuestros
dias es mas critico con la

publicidad.

12. Tiende a permanecer mas
tiempo en el hogar.

TIPOS DE
CONSUMIDORES

El proceso de compra del
consumidor se caracteriza
por su comportamiento, es

decir, la conducta que sigue

y las decisiones que toma
cuando esta adquiriendo bienes
o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades.
Generalmente, la conducta
que adopta en el momento de
la compra se debe a motivos
subyacentes.

En funcion de estos motivos,
podemos encontrarnos

con los siguientes tipos de
compradores:

- Compradores por impulso:
su compra es totalmente
imprevisible.

- Compradores por valor o
utilidad: son muy racionales a
la hora de comprar y buscan
la mejor relacion calidad
precio.

- Compradores por curiosidad:
compran por un estado de
aburrimiento.

- Compradores de moda:
necesitan introducir cambios
en su estilo de vida.

- Compradores habituales:
realizan una compra rutinaria
0 mecanica y su repeticion se
produce en ciclos de tiempo
muy cortos.

- Compradores por placer:
disfrutan con el acto de la
compra.

- Compradores emocionales:
tienen necesidad de compran,
pero estan desorientados ante
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las alternativas de eleccion.

- Compradores por la solucion
de un problema: toman
decisiones deliberadas y
calculadas. Si la inversion es
importante, las acciones de
compra incluyen solicitar
informacion o consejo a otras
personas.

EL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DEL CLIENTE

Deberemos conocer como

se comportan nuestros
clientes, pero ;que se entiende
por comportamiento del
consumidor?

Se puede decir que: “El
comportamiento del
consumidor es un conjunto de
actividades que lleva a cabo
una persona o una organizacion
desde que tiene una necesidad
hasta el momento en que
efectia la compra y usa,
posteriormente, el producto. El
estudio de tal comportamiento
incluye también el analisis de
todos los factores que influyen
en las actividades realizadas”.

Estudiar el comportamiento
del consumidor permite:

- ldentificar de modo mas
efectivo sus necesidades
actuales y futuras

- Mejorar la capacidad de

comunicacion con los clientes

- Obtener su confianza y
asegurar su fidelidad
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- Planificar de modo mas efectivo la accion
comercial

Debemos distinguir dos tipos de beneficios en el
estudio del cliente:

1. Para el propio consumidor:

- Productos y precios adaptados a sus
necesidades

- Distribucion adecuada facilita la tarea de
compra

2. Para la farmacia:

- Incremento de la demanda de productos de la
empresa, cuota y beneficios.

- Es el punto de partida del diseno de la estrategia
comercial.

Caracteristicas del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es complejo,
dinamico y variable:

Complejo. Ya que dicho comportamiento responde a:

* Muchas variables internas y externas.
* Respuestas no lineales (efecto umbral y diferido)

Distinguiremos:

1. De Baja Complejidad: Compras que se realizan por

rutina, habito e inercia.

2. De Alta Complejidad: Proceso laborioso o largo
por la importancia de la compra, escasa experiencia
con el producto o servicio que se compra o poco
conocimiento de la marca

Dinamico. Cambia con el ciclo de vida del producto.
Variable. Varia segln:

1. El tipo de productos: compras de alta implicacion o
compras de baja implicacion

2. Varia también en funcion de las relaciones
existentes entre comprador el que decide la compra),
consumidor (aquel cuya necesidad satisface el bien o
servicio adquirido) y pagador de la compra (el que la
paga) .Y asi tenemos 5 casos:

a) Coincide el que compra, el que consume y el

que paga.

b) Divergen el que compra, el que consume y el

que paga.

¢) Coinciden comprador y consumidor, pero paga
otra persona.

d) Coinciden comprador y pagador, pero

consume otra persona.

e) Coinciden consumidor y pagador, pero
consume otra persona.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor, de las personas
que consumen, viene determinado por dos tipos de
condicionamientos:

1. Condicionantes Internos:

a. La motivacion: para entender por qué los
consumidores observan determinada conducta, es
preciso preguntar primero que es lo que impulsa

a una persona a obrar. Toda conducta se inicia

con la motivacion, el motivo (o impulso) es una
necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer,
uno o mas motivos en el interior de una persona
desencadenan a la conducta hacia una meta que
supuestamente procurara satisfaccion.

Es importante que la necesidad haya de ser
estimulada para que se convierta en motivo, algunas
veces el hombre tiene necesidades que estan
latentes, por lo mismo, no activan la conducta porque
no son suficientemente intensas, es decir no han sido
despertadas.

. ™




La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental
(vemos un anuncio de comida), también es posible que

el simple hecho de pensar en una necesidad (la comida)
despierte la necesidad (hambre).

b. La Percepcion: es el proceso por el cual e individuo
selecciona, organiza e interpreta estimulos para construir
una pintura signiﬁcativa y coherente del mundo.

El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe
mas que en la realidad objetiva, la persona usualmente
percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la
percepcion de estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es lo mas
importante para su éxito que las caracteristicas reales que
posea. Los productos que son percibidos favorablemente,
como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser
comprados.

Percibir es ver, oir, tocar, gustar, oler o sentir alguna cosa y

organizar, interpretar y derivar significados de la experiencia.

c. La Experiencia, el Aprendizaje y la Memorizacion: La
experiencia es el proceso por el cual el individuo adquiere el
conocimiento y la experiencia de compra y consumo que
aplicara en su comportamiento futuro.

Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte es
casual. La Experiencia se adquiere con el aprendizaje (esun
resultado).

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje inﬂuye
en la duracion de la retencion de lo aprendido.

El aprendizaje masivo provoca mayor captacion inicial, en
cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia
temporal.

La manera mas tipica del aprendizaje humano es mediante
la resolucion de problemas, lo que implica un proceso
mental. El Aprendizaje es un cambio en el comportamiento
y se refuerza con la experiencia previa (es un proceso),
puede llevar al habito y a la lealtad de marca.

El proceso de memoria abarca el ensayo, codificacion,
almacenamiento y recuperacion de la informacion.

d. Factores psicologicos:
- La Personalidad: la personalidad se define como el patron

de rasgos de un individuo que dependen de las respuestas
conductuales, estas se han empleado para estudiar el
comportamiento del consumidor y explicar la totalidad
organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad
se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo
de automovil que conduce, los restaurantes donde come,
etc. pero no podemos cuantificar los rasgos individuales.

- El Autoconcepto: es la percepcion de si mismo por el
sujeto y a la vez es la imagen que piensa que los demas
tienen sobre nosotros mismos. La importancia de estudiar
el auto concepto en marketing viene dada porque la
persona a travées del consumo se describe a si misma

e. El estilo de vida: El estilo de vida de una persona son los
modos de vivir, en que se emplea el tiempo (actividades),
qué se considera importante (centros de interés), y

sus opiniones. Esta demostrado que cada estilo de vida
comporta un tipo de consumidor caracteristico.

En el analisis de los estilos de vida se analizan tres tipos de datos:

- SOCiO demograficos: Edad, sexo, estructura Familiar Zona
g ’ ) ’
donde se vive PI’OIGSiéII nivel de estudios, nivel de renta
’ ’ ’ ’
patrimonio acumulado.

- Habitos: ocio, compra de ropa, actos sociales, relaciones
sociales y utilizacion de los medios de comunicacion.

- Opiniones: sobre uno mismo, los demas, la economia, la
politica o de actualidad (educacion, cultura, ciencia, etc.)

2. Condicionantes Externos o Socioculturales:

La forma de comportarse del consumidor también se ve
influenciada por el entorno mas proximo. En dicho entorno
encontraremos:

a. La cultura: habilidades (valores, ideas y actitudes) que
posee el ser humano que resultan Utiles para su vida
cotidiana. La cultura nos marca pautas de comportamiento
y criterios de actuacion y conlleva la adaptacion del
individuo a normas y conductas sociales que afectan a
grupos mas o menos amplios, esos grupos tendran similitud
en su comportamiento como consumidores.

b. Los grupos:

- Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales
son cara a cara con cierta frecuencia y aun nivel intimo



y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y
roles; la familia, los grupos de un trabajo, los amigos,
son ejemplos de tales grupos, el grupo primario ejerce
un control informal sobre sus miembros, un control no
institucionalizado, pero no por ello menos eficaz.

- Grupo secundario: aqui se incluyen todos aquellos
grupos que no son primarios, tales como las
agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda,
comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los
demas en cuanto a las personas sino como funcionarios
que desempenan un rol, al contrario de los grupos
primarios, el control que se aplica es formal es decir hay
reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere
pertenecer, puede definirse como un grupo de personas
que influyen en las actividades, valores, conductas y
pueden influir en la compra de un producto y/o en la
eleccion de la marca.

c. La familia: De los grupos pequerios a los que
pertenecemos durante anos, hay uno que normalmente
ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras
percepciones y conducta, este grupo es la familia, esta
desempena directamente la funcion de consumo final

operando como unidad economica, ganando y gastando
dinero.

Al hacer esto los miembros de la familia se ven obligados
a establecer prioridades individuales y colectivas

de consumo, a seleccionar qué productos y marcas
compraran y como se utilizaran para cumplir con las
metas de los miembros de la familia.

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA:
FACTORES QUE INFLUYEN

Se considera que el acto de compra como una actividad
dirigida a resolver un problema, intervienen entonces en el
proceso de compra el conjunto de actuaciones que permiten
al comprador encontrar una solucion a su problema.

Se pueden distinguir 6 etapas:

1. Procesamiento de informacion: Un proceso de compra
muchas veces, aunque no siempre, se inicia por la
conexion entre un estimulo emitido por una empresa'y el
consumidor (posible comprador): un anuncio publicitario,
un establecimiento agradable (ambiente e imagen),

un escaparate atrayente, un merchandiser (promotor)
agradable y eficiente, etc.

2. Reconocimiento del problema: Es una de las etapas

mas complejas ya que es multivariable (condicionantes
psicologicos, sociales, etc.). conlleva la aparicion de la
necesidad, el reconocimiento de esa necesidad no satisfecha
y la decision de satisfacerla. Al consumidor le falta algo que
desea cubrir.

-
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El merchandiser debe estimular al
consumidor para que perciba esa
sensacion de carencia y la cubra. Esto
conlleva la toma de decisiones mas o
menos complejas.

3. Biasqueda de informacion: busqueda
antes de la compra de la informacion
necesaria que permita decidiry
cubrir la necesidad, la informacion
puede ser interna (aquella de la que el
consumidor ya dispone) o externa (la
que ha de buscar: amigos, familiares y
conocidos; recoger publicidad, visitar
farmacias). El merchandiser debe
facilitar el acceso a esa informacion
por parte del consumidor.

4. Evaluacion de las soluciones
posibles o alternativas. El cliente ya
posee seleccionadas un conjunto
de productos, establecimientos y
marcas entre las que elegiry en
base a: calidad del servicio, calidad
del producto, precio y ubicacion
elegira nuestra farmacia u otro
establecimiento. Una vez elegida
nuestra farmacia el consumidor
debera elegir la marca del producto
que desea elegir en base a:

- Reconocimiento del nombre de
la marca (con el prestigio que da
esta)

- Calidad percibida y precio.
- Servicio postventa.

5. Decision de compra. Ha llegado
el momento de decidir si se compra
o no. Si el cliente puede y las
personas proximas a él tienen una
actitud favorable a su eleccion éste
elige el producto dentro de nuestra
farmacia, preferiblemente, y realiza
la compra de su producto preferido
(marca). La decision de compra es
una respuesta comportamental.

6. Consumo y evaluacion después de
la compra. Tras la compra pueden
suceder 2 cosas:

Satisfaccion del cliente: la
recompensa es su fidelizacion.
Insatisfaccion del cliente. En este
caso sucedera una de estas 2 cosas.

- Actitud activa del cliente:

Este hace saber a las personas con
las que se relaciona su insatisfaccion
con la marca y/o la farmacia.

Actla reclamando ante el
fabricante, el establecimiento
ylo los organismos de defensa
del consumidor (pablicos o
asociaciones).

- Actitud pasiva del cliente: fuga de
clientes a favor de otra farmacia o
competencia no farmaceutica.

EL COMPRADOR EN EL
PUNTO DE VENTA

Una vez visto el comportamiento
general del consumidor en el
proceso de compra y los factores
que influyen en dicho proceso
de compra vamos a ver como se
trasladan esos patrones generales
a la conducta y comportamiento
en el propio punto de venta y

si podemos y de qué manera
influenciar su decision en nuestra
farmacia.

1. Eleccion de la farmacia.

Resulta obvio decir que todos los
consumidores no eligen un Gnico
establecimiento para realizar todas
sus compras ni compran siempre en
los mismos puntos de venta, en las
mismas farmacias. El consumidor es
infiel por naturaleza. La eleccion de
la farmacia o no dependera de:

a. El tipo de producto que necesite
y la oferta del mercado.

b. El tipo de compra: Existen 2 tipos
de compras.

- Compra prevista: toda compra
que responde a una decision previa
del comprador. Son totalmente
racionales. Pueden ser de 3

tipos: Prevista Realizada, Prevista
Modificada, Prevista Necesaria.

- Compra por impulso: son aquellas
que realiza el consumidor sin
haberlas previsto antes de entrar en
nuestra farmacia, son consecuencia
de la “provocacion” en el punto de
venta bien por el mismo producto,
por la animacion en el punto

de venta, etc. y responden a un
comportamiento irracional de
compra.

2. Eleccion de la marca

Una vez elegido el establecimiento
el siguiente paso es la eleccion de la
marca, existen diferentes estrategias
para la eleccion de la marca, pero

en cualquier caso en dicha eleccion
van a intervenir todos los factores

que hemos visto anteriormente

y en especial el estilo de vida y la
presion de los grupos de referencia y
pertenencia.




LA VENTA EN
LA FARMACIA'




Podriamos hacernos la siguiente pregunta, ;Qué es vender? Vender es cambiar un producto
a cambio de algo, la accion de vender es constante en nuestros tiempos y depende del tipo
de persona, de las situaciones y de las necesidades que se tengan, asi podemos afirmar que
hoy por hoy no se venden productos, sino que se atienden necesidades.

La Farmacia que no tenga esta filosofia actual es un negocio, que, aunque actualmente vaya
bien, esta destinado a desaparecer.

El farmacéutico es un “vendedor accidental” que, hoy por hoy, necesita sacar el maximo
provecho a una carrera a la que probablemente nunca ha aspirado y para la que no ha sido
preparado. El concepto de farmacéutico como profesional prescriptor - dispensador no esta
en absoluto en contra del farmacéutico como vendedor, siempre y cuando entendamos la
venta como un proceso con un doble objetivo: satisfacer las necesidades y expectativas de
nuestro cliente y rentabilizar las acciones comerciales de nuestra empresa.

-, . - - ..
\ Vender con excelencia va mas alla de la mera transaccion
:QUE ES LA VENTA? .
entre un vendedor y su cliente, se trata de vender algo
e 4 | | mas y no solo de ofrecer el producto sino de superar con
nten 1amos pues fa venfca como fa _ creces las expectativas del cliente.
comunicacion personal, individual, persuasiva
y bidireccional, dirigida hacia la satisfaccion y
cumplimiento de las necesidades las personas

con las que interaccionamos: nuestros clientes.

Esto es lo que denominamos Valor: no trates de vender
cosas, sino valores, ya que estos perduran y son la
verdadera esencia del vinculo con el cliente; los clientes

. compran un valor, el cual esta integrado por muchos
Vender, es, por tanto, el proceso por medio

del cual el vendedor averigua y activa las
necesidades y deseos del comprador y satisface

elementos (coste, beneficios, atencion), lo que ocurre
es que el concepto de valor es subjetivo: las cosas que

’ . : resultan importantes para un cliente no siempre son
los mismos con ventajas y beneficios mutuos y

) consideradas asi por nosotros. El resultado de esta
continuos para ambas partes.

situacion puede ser un conflicto de prioridades.

Ninguna de las afirmaciones anteriores esta en
desacuerdo con ningin codigo deontologico
farmacéutico, explicito o no, ain mas, no seria
osado decir que son el complemento ideal de
nuestra mision como profesionales sanitarios,
nuestra funcion como vendedores - consultores

Para que el vendedor tenga éxito ha de ser capaz de ver las
cosas desde el punto de vista del cliente y demostrar con
sus palabras y conducta que las ve asi.

Vender satisfaciendo necesidades del cliente es el enfoque

- ) que se deben seguir en la actualidad en la farmacia, puesto
es la de ser creativos en el trabajo con los

clientes para darles una solucion apropiada a
estos problemas.

que no se trata de hacer una venta esporadica o puntual,
mas importante que hacer clientes es conservarlos y
asegurarnos su fidelidad. Eso Gnicamente se conseguira
con la filosofia del yo gano - ti ganas.




Si quiero vender mas debo cambiar mi actitud frente a
la venta, dotarme de nuevos medios y herramientas y
sobre todo entrenarme de forma sistematica, ya que la
venta es una profesion que se aprende y se cultiva.

El entrenamiento y la formacion ayudan a desarrollar
la profesionalidad de un vendedor en sus aspectos
técnicos y humanos, el mito del vendedor nato, que
nace y no se hace, esconde una ilusion y un error;
aunque existen perfiles favorables para la funcion de
ventas y trato con clientes, una formacion adecuada es
esencial para lograr el éxito.

Un POf'tClVOZ que crea imagen

Cuando realizamos un trabajo de cara al publico, de
) p )

puertas hacia fuera, somos el portavoz de nuestra
farmacia, una empresa con unas responsabilidades

] P P
para con sus clientes y una imagen que potenciar,
por eso es muy importante que tengamos presente
quienes son portavoces responsables de la imagen que
toda la farmacia transmite al exterior.

El aviso y la bata blanca respaldan nuestras ventas,
estamos pues, obligados para con ellas en |a
creacion de una imagen, delante de otras tareas
administrativas, es la venta y la eficacia del personal
de venta lo que facilita, potencia y asegura tanto el
liderazgo como la fidelizacion de los clientes hacia
nuestra farmacia

AIDAS: LAS FASES PSICOLOGICAS
DE LA VENTA

Los métodos y técnicas de venta son multiples, pero
no todas son aplicables para todos los productos y,
sobre todo, no todas las farmacias y su personal (por
caracteristica o habito) son adecuados para aplicarlos
con éxito.

En primer lugar, debemos analizar el surtido de
productos, el mercado y la farmacia:

;Cuales son las caracteristicas, potencialidades
S . S~

y limitaciones de mi producto?, ;Qué grado de

penetracion tengo en el mercado y que segmentos

potenciales tengo inexplorados?, ;Cuales son los

puntos fuertes y debilidades de mis vendedores?

los mios propios?

Y

e

También existen multitud de manuales que nos
indican distintas técnicas de ventas, pero en el fondo
de todos estan unas normas que son comunes a
cualquier manual:

- Nunca dé nada por supuesto: Cualquier suposicion
erronea puede terminar con una buena operacion.

- Empatia: Se denomina asi a la capacidad / habilidad
relacionada con la posibilidad de crear una comunicacion
fluida, eficaz y armoniosa, la empatia suele ser
innata, pero también se puede prever distintos
comportamientos y acomodarnos a ellos, es el conocido
como efecto camaleon. Asi mismo nuestra imagen y
la disposicion hacia el cliente influyen de una manera
inconsciente en su persona.

Cada vez que nos comunicamos con éxito con otra
persona a fin de lograr la aceptacion de una idea pasamos
a través de 5 fases distintas, la mayoria de nosotros
seguimos intuitivamente este proceso de persuasion sin
darnos cuenta de la pauta que seguimos, sin embargo,
conocer, comprender y utilizar ese proceso puede
ayudarnos a ser mas eficientes en ventas, ya que es
precisamente enesoen lo que consiste una venta.

Hace anos se invento la formula nemotécnica AIDAS
(Atencion - Interés - Deseo — Accion - Satisfaccion) para
recordar estas 5 fases.

Para comprar algo pasamos a través de estos cinco estados
de animo o actitudes mentales con respecto a la oferta,

es de |ogica elemental saber que para llegar al Cierre de

la compra (ACCION) es necesario Desear el producto

o servicio, tener el convencimiento y la resolucion de

compra (SENTIR).

No se desea algo que antes no hemos observado con
Interes, como tampoco es posible interesarse por algo si
antes no capta nuestra Atencion (PENSAR).

Logicamente el objetivo de la venta es el cierre, pero no
se puede llegar a él sin atravesar las fases anteriores y la
compra no se repetira si no produce una Satisfaccion en el
cliente.

Aunque estas fases dan una buena descripcion del proceso
psicologico de la venta puede resultarnos mas conveniente
distribuir cronologicamente en 6 fases nuestra propia
actuacion durante la venta:



1.- Acercamiento y acogida del cliente:

El cliente empieza consciente o inconscientemente
a juzgar al vendedor en el momento en que aparece
ante él, si no se consigue atravesar esta fase no hay
probabilidad de lograr la venta.

“Nunca hay una segunda oportunidad para provocar una
buena primera impresion”, asi pues, sera mejor que la
comunicacion no verbal trabaje a nuestro favor.

Hay varias maneras en las que podemos crear una
impresion favorable:

Aspecto: Debemos aparentar lo que el cliente espera
que aparentemos, no es necesario decir que deberemos
presentar en todo momento un aspecto pulcro, no en
vano trabajamos en un establecimiento sanitario.

Otros signos no verbales, este tipo de comunicacion
pesa mas que cualquier observacion que podamos

hacer. ;Qué le dice mi cuerpo al cliente?, ;Su postura es
serena, abierta y confiada o, por el contrario, defensiva o
agresiva en exceso’?

Ser observador y percibir la distancia que el cliente

elige como mas comoda para tratarnos y bajo ningin
concepto cruzar las lineas imaginarias que el cliente traza
entre él y nosotros.

Prestar atencion a la sonrisa para asegurarnos que

sea sincera y receptiva, las personas responderan y se
comportaran con nosotros de acuerdo con la manera en
que nos acerquemos a ellas.

Otra manera de lograr afinidad es mirar a las personas a
los ojos, hay un viejo mito acerca de que si no me mira a
los ojos mientras me esta hablando no puedo confiar en
usted.

El saludo: Actla como si estuviera genuinamente
interesado en ver a los clientes (y asi deberia ser, al
fin'y al cabo, son el alma de la farmacia). Las personas
responden bien a la cordialidad y el entusiasmo.

Durante el contacto inicial debemos captar la
ATENCION del cliente y tambien despertar su
curiosidad, en principio es necesario crear un clima
apropiado y distendido, eliminar barreras y despertar la
atencion del cliente en los primeros 20-30 segundos de
la entrevista.

Hay un proverbio chino sobre la venta que dice: «las diez
primeras palabras son mas importantes que las diez mil
siguientesy.

;Como se capta la Atencion? La Atencion se otorga a
aquello que tiene relacion con nosotros, todo lo que
afecte a nuestro YO es objeto de Atencion, lo que
signifique peligro o beneficio, lo que nos halague o nos
ofenda.



Una frase como: “Pienso que usted podria sacar

un beneficio mayor de esto”. “;Me permite que le
explique...?”, o bien, “Usted podria mejorar...”, llaman la
Atencion de forma poderosa.

La atencion solo se conserva por poco tiempo a menos
que se despierte enseguida el INTERES, debemos
despertarlo desde la fase inicial de acogida y mantenerlo
durante todo el proceso de la venta.

;Como se despierta el Interés? Nos interesa lo que se
relaciona con nuestro Yo, alguien que sabe escucharnos
y que nos entiende y puede aportar algo positivo, el que
tiene algo valioso que decirnos, pero acepta nuestras
observaciones.

Frases tales como: ‘Como usted sabe...’ ‘Por lo que veo,
a usted le gusta...” son un manjar para nuestros oidos,
mantienen nuestro Interés por el tema y escuchamos
atentamente lo que siga. Pero lo que siga debe ser
realmente interesante o lograremos el efecto contrario.

El interés es la prolongacion logica de la atencion y se

da cuando logramos demostrar que un producto va a
proporcionar un beneficio, o evitar una pérdida o resolver
un problema del cliente. Lo mejor es dejar hablar a
nuestro interlocutor.

Escuchar activamente con los oidos y con los ojos,
hacerle saber que obtendra un beneficio o evitara una
perdida con nuestro producto o servicio le mantendra

interesado.

Los clientes no tienen apenas interés por lo que el
producto “sea”, sino por como les sirva a ellos.

2.- Conocimiento y sondeo de las necesidades,
deseos y motivaciones de compra

3.- Presentacion y argumentacion del producto:
caracteristicas, atributos, ventajas y beneficios

4.- Tratamiento de objeciones
5.- Cierre o conclusion

6.- Servicio postventa o fidelizacion.

El Deseo como apetencia natural por poseer productos
que nos solucionen problemas y nos faciliten el acceso a
la felicidad existe de forma natural, espontanea. El deseo
de comprar existe de forma natural.

EL DESEQ de poseer el producto es consecuencia de
una buena Demostracion. Este paso consiste en mostrar
y convencer. Una Demostracion es exponer el producto
en uso, destacando los beneficios que proporcionara al
comprador.

Crear la sensacion de que ya tiene el producto, que ya
tiene la solucion que le brinda el producto. Esto produce
una segunda sensacion, esta vez de ansiedad o temor de
perder el producto, de perder la solucion a su problema,
de perder la satisfaccion de tener la solucion de un
problema... si no decide comprar.

Para despertar el deseo es necesario:

- Determinar los motivos por los que el cliente puede
desear efectuar la compra.

- Mostrarle como la compra satisfara su deseo.

Demostrar es que su producto corresponde a las
necesidades del cliente.

Por NECESIDAD entendemos la sensacion de una
carencia unida al deseo de satisfacerla, cabria admitir que
una misma necesidad puede ser, satisfecha por diferentes
productos y por ello, tales productos y marcas compiten
entre si.

MOTIVACION es la fuerza que impulsa a los individuos
desde la necesidad a la compra. Las motivaciones mas
comunes a todas las personas se pueden agrupar en
estas seis lineas generales y basicas, las cuales podemos
recordar a través de esta regla nemotécnica: MICASO:



MODA, INTERES, COMODIDAD, AFECTO,
SEGURIDAD, ORGULLO.

- Moda: viene dada por la necesidad de cambiar lo
antiguo por lo nuevo, por el deseo de renovacion, de
disponer del articulo que tenga los Gltimos adelantos,
que esté de moda.

- Interes: cuando se considera el interés como
motivacion, se entiende igualmente una serie de deseos
o razones de economia, ahorro, miedo de perder, deseo
de ganar, comprar algo que dure mucho tiempo, etc.

- Comodidad: con comodidad nos referimos, también a
confort, bienestar, tranquilidad, facilidad en el manejo
de un articulo, etc.

- Afecto: el afecto es una de las motivaciones que
actGan mas fuertemente en la venta en farmacia. El
afecto, el capricho, la amistad, el amor y la simpatia
son motivaciones, que, incluso, en algunas ocasiones,
pueden ir en contra de los que supone la pura logica.

- Seguridad: bajo la motivacion genérica de seguridad
se encuadran otros motivos, como utilidad, instinto de
conservacion, duracion, veracidad, garantia y soledad.

- Orgullo: las motivaciones que entran de lleno en el
orgullo son la ostentacion, vanidad, prestigio, altivez,
amor propio, envidia, emulacion, lujo, posicion, etc.

Es relativamente facil determinar cual es la
motivacion de compra de un determinado cliente,
basta con ser un poco observador y sobre todo con
escuchar activamente lo que nos dice y como nos lo
dice.

Aquel que se refiere a anuncios televisivos
probablemente compre por moda o innovacion, y el
que nos interroga sobre posibles efectos secundarios
sera un comprador preocupado por la seguridad, pero
para determinar la motivacion de compra hay que
dejar hablar al cliente, mientras hablamos nosotros
no aprendemos nada, mientras habla el cliente nos
pone en bandeja los argumentos que debemos utilizar
para venderle, sus propias palabras.

Muchos vendedores se imaginan que el cliente tiene
los mismos gustos y deseos que ellos, resulta mucho
mas seguro suponer lo contrario.

La mejor forma de determinar las necesidades de un
cliente es preguntarselas, recuerde que las buenas
preguntas tienen un proposito, las preguntas sirven
para crear sintonia, para descubrir las necesidades
del cliente y explorar sus valores y preocupaciones
acerca de la venta para seguir trabajando a partir de
las ventas ya hechas.

Casi siempre nos agrada que nos pregunten, nos
sentimos importantes, esta es una debilidad que el
buen vendedor sabe aprovechar, usando distintos
tipos de preguntas, para conducir la conversacion.
Hacerle hablar desde el principio resultara muy
rentable, pues al tiempo en que el posible cliente
se encuentra a gusto hablando de si mismo,
proporcionara una informacion que sera muy Gtil en
el proceso de venta.

Es la etapa en la que el vendedor trata de definir,
detectar, reunir o confirmar la situacion del cliente
sobre sus necesidades, motivaciones o moviles

de compra, cuanta mas informacion logremos del
cliente, mas facil sera decidir los productos a vender
y los argumentos a utilizar, para vender un producto
o servicio hay que hacer coincidir los beneficios de
este con las necesidades, motivaciones y moviles
expresados por el comprador.

Preguntar

Preguntar parece muy sencillo, pero no es asi, saber
formular la pregunta inteligente y adecuarla a las
diferentes personalidades, conseguir informacion de
un cliente silencioso o por el contrario centrar bien
el tema con los que hablan demasiado, para evitar
que se dispersen, es fruto de una gran habilidad.

Debemos aprender a manejar preguntas abierta,
cerradas, de control, sugestivas y creativas.

Preguntas Abiertas: Sirven para hacer hablar,
normalmente comienzan por las palabras: ;Quée?
;Como? ;Cual? ;Por qué? Es importante escuchar la
respuesta, es positivo combinar estas preguntas, en
una bateria, con preguntas cerradas.

Preguntas Cerradas: Son preguntas que se pueden
contestar con una sola palabra, casi siempre un
Sio un No, como, por ejemplo: ;Esta usted de
acuerdo...?, ;Le interesa a usted...?, ;Lo necesita



hoy? Es muy negativo usar una
serie larga de preguntas cerradas,
se parece a un interrogatorio
policial. Dos o tres preguntas
cerradas y una abierta es una
buena combinacion.

Preguntas de Control:

Sirven para saber si nos han
comprendido y nos permiten
descubrir y comprender

las verdaderas razones,

deseos y motivaciones de
nuestro interlocutor. ;Si le he
comprendido bien...? ;Usted ha
dicho que...? Estas Preguntas
de Control nos permiten repetir
argumentos de ventas o volver
sobre un punto de nuestro
intereés.

Preguntas Sugestivas: Sirven para
sugerir una respuesta. ;Verdad
que si?, ;Por lo que usted dice,

estamos de acuerdo en....?

Preguntas Creativas: Sirven para
disparar la imaginacion o para
dirigir el pensamiento hacia un
punto concreto: ;Ha pensado
usted en los beneficios...?, ;Como
cree que reaccionaran su familia?

Tenemos que practicar la tecnica
de la pregunta hasta lograr que
estas sean naturales, es decir que
no se vean forzadas o sin sentido,
porque la pregunta forzada crea
rechazo o provoca respuestas
falsas.

Es importante no hacer mas de
una pregunta al mismo tiempo,
no cometer el error de preguntar
y contestar uno mismo, no hacer
preguntas demasiado largas,
complejas o dificiles de contestar
y, sobre todo, saber escuchar.
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El silencio

El silencio también es una
poderosa herramienta de
comunicacion, demuestra
atencion total a quien esta
hablando, descarta toda
posibilidad de crear barreras y
ejerce una suave presion sobre
el que habla para que continde
haciendolo.

No es cuestion de convertir a

los vendedores en mudos, sino
simplemente hacer que hablen en
el momento oportuno y escuchar
para dominar el dialogo. Hay

un proverbio que dice: «El oido
puede ayudar tanto como la boca
a conseguir la ventan.

El buen vendedor escucha

con la intencion de averiguar

las auténticas necesidades del
cliente y sus deseos y, de esta
forma, descubre los obstaculos
que tendra que superar antes de
realizar su venta. Resumiendo:
Se convence mas callando que
argumentando.

LA ESCUCHA ACTIVA

La escucha activa es el esfuerzo
fisico y mental de querer captar
con atencion la totalidad del
mensaje que se emite, tratando
de interpretar el significado
correcto del mismo, a travées del
comunicado verbal y no verbal
que realiza el emisor e indicandole
mediante la retroalimentacion
lo que creemos que hemos
entendido.

Con la escucha activa creamos un
clima de confianza y receptividad,
y lo mas importante, percibimos
las necesidades del cliente.

PARA REALIZAR CORRECTAMENTE LA ESCUCHA ACTIVA DEBEMOS:

1.- Ser consciente del otro, concentrarse en el mensaje y en los
gestos.

2.- Mirar a los ojos del cliente, dejando claro que le escuchas
atentamente.

3.- Observar e interrogarse el signiﬁcado de las palabras que nos estan
diciendo.

4.- Apoyar verbalmente, sin interrumpir el discurso del cliente, con
expresiones comos: si, ya, claro, ya veo...

5.- Preguntar para animar la comunicacion. Una pregunta interesante

demuestra que estamos escuchando.
6.- Detectar las palabras e ideas claves y anotarlas mentalmente.

7.- Retroalimentar resumiendo, es decir, resumir con nuestras palabras
las principales ideas del mensaje del cliente.

Por otra parte, debemos evitar los perjuicios, los filtros, la alteracion
emocional y las barreras fisicas.

LOS GESTOS DEL CLIENTE

En todo proceso de comunicacion hemos de tener presente que el
70% de la comunicacion es corporal, el 20% de la comunicacion viene
marcado por el tono de la voz y solo un 10% por las palabras o el
contenido. Debido a ello, debemos prestarle una gran importancia a los
gestos que nuestro interlocutor realiza.

Como confirmar

Slempre que captemos una idea o necesidad del cliente es conveniente
resumir con nuestras palabras el mensaje del cliente, es decir, confirmar
la idea del cliente, de esta forma te aseguraras entender lo que
realmente quiere decir el cliente.

Tras preguntar, escuchar activamente y analizar los gestos del
cliente, hemos logrado saber cuales son sus necesidades, ahora,
confirmas dichas necesidades con el cliente, y luego pasa a la fase de
argumentacion.



LA DEMOSTRACION,
PRESENTACION Y
ARGUMENTACION DEL

PRODUCTO
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CARACTERISTICA, VENTAJA
COMERCIAL Y BENEFICIO

Caracteristica: Elementos constitutivos

de un producto o servicio, inherentes a su
construccion o diseno, pueden ser una parte
o rasgo visible: de que esta hecho, donde se
fabrico, su color, los materiales y procesos
utilizados, etc.

Son los datos que definen al producto en
su vertiente mas tecnica, por si mismos
no aportan casi nada al cliente. Si bien las
caracteristicas diferencian a los productos
y los vuelven especiales, lo que busca el
cliente es el beneficio.

- Ventaja comercial: Son consecuencias derivadas
de las caracteristicas del producto, podria decirse
que es la ganancia que uno obtendra por tener esa
caracteristica en lugar de no tenerla.

Son por ellas mismas una ventaja, pero siguen
diciendo poca cosa al cliente, solamente aquellos
clientes con un alto conocimiento técnico

del producto consideran satisfactoria una
argumentacion basada en estos datos.

La ventaja es un puente entre la
caracteristica y el beneficio, a fin de explicar por

qué determinada caracteristica beneficia al cliente.

- Beneficio: El beneficio esta relacionado con la
ventaja, no con la caracteristica, el beneficio es:

«, 2 -z : : 2.

;De qué le servira la ventaja al cliente?, ;Porque le
convendria comprarlo?, ;Para qué le servira?, es lo
que la ventaja hara por su cliente.

esarrollo de una ventaja comercial, todo

Eld llo d taj l, tod
personalizandolo con relacion a las necesidades
detectadas e ilustrandolo de manera significativa
para el cliente, es lo que se conoce como una
argumentacion personalizada.
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Por otra parte, agregamos una VALIDACION.

La validacion es meramente una reformulacion del
beneficio en forma de pregunta destinada a lograr que los
clientes confirmen que el producto demostrado realmente
los beneficiara.

La secuencia completa es entonces:

™ CARACTERISTICA - VENTAJA -
¥ BENEFICIO - VALIDACION
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Toda buena argumentacion debe ser clara y completa al objeto de evitar objeciones y reclamaciones, debe
inspirar confianza y ser lo suficientemente sugestiva para que despierte el interés y la curiosidad.

Para ello planee la demostracion, deje participar los clientes, a los clientes le gusta meter mano al producto,
probar experimentar, para convencerse de que el producto satisface sus necesidades, y, sobre todo, impacta, no
aburra con datos ya que un exceso de caracteristicas genera desconfianza y objeciones.

Agqui algunas recomendaciones para la argumentacion:

1.- Amoldar el lenguaje al empleado por el cliente.

2.- La informacion en nuestras argumentaciones debe ser exacta, objetiva y verificable, de ser posible, aportar
documentacion, pruebas...

3.- Usar argumentos cortos, claros y faciles de entender.

4.- No criticar.

5.- Centrarse en las necesidades del cliente, no en el producto o servicio.




NEGOCIACION Y
TRATAMIENTO DE
OBJECIONES, CIERRE DE
VENTA
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En este momento la venta

deberia estar ya hecha, existe
un obstaculo psicologico que
impide el cierre, este obstaculo
lo constituyen las excusas y las
objeciones y se basa en la duda
natural que surge en todos a la
hora de tomar decisiones.

En este punto es donde se rompen la
mayoria de las conversaciones de venta,
si a lo largo de la presentacion no recibe
ninguna objecion, lo mas probable es que
cuando termine no se efectle la venta,
ya que la objecion es indicativa de que
nuestro mensaje ha llegado al comprador
y este esta interesado y por ello emite su
opinion.

Antes de contestar a una objecion
debemos hacernos varias consideraciones:

- Cuando algo no nos interesa decimos
claramente "no me interesa’, cuando
un cliente se molesta en pensary
formular una objecion nos esta diciendo
implicitamente: "El producto me
interesa. AyGdame a convencerme de
que debo comprartelo”.

- Cuando anteponemos la fatidica palabra
‘pero” a una respuesta, estamos avisando
de que vamos a contradecir lo que nos
ha dicho el otro.

- A todos nos gusta que nuestras
opiniones sean bien recibidas, tenidas en
cuenta y valoradas como creemos que
se merecen.

~




No debemos tener miedo a las objeciones, sino
que hay que anticiparse a ellas y estar preparados
para rebatirlas y ello supone: conocimiento del
producto, conocimiento del cliente, conocimiento
de la competencia y, sobre todo: técnicas de
venta.

Las objeciones pueden ser esperadas, ya que
surgen con mucha frecuencia y son en general
faciles de rebatir ya que el vendedor esta
preparado a objeciones inesperadas, menos
frecuentes, pero mucho mas serias y de mayor
dificultad, ya que su resolucion requiere una gran
formacion y conocimiento del producto.

Las objeciones pueden ser positivas: son
objeciones sinceras y muestran interés por el
producto y aparecen como consecuencia de
malentendidos, dudas o preocupacion; estas son
muy utiles para el vendedor, pues le permiten
aclarar y profundizar sobre su producto.

En el caso de que la objecion sea real solo se
puede contrarrestar con beneficios.

Las objeciones negativas son excusas o
pretextos, motivadas por la baja receptividad,
mala identificacion de necesidades o sondeos
inoportunos o débiles.

Hay muchas maneras de rebatir una objecion de
forma elegante, positiva y con garantias de éxito,
observe:

- Esteé preparado para responder a cualquier
objecion que se le plantee con elegancia y
espiritu positivo.

- Valore la observacion del Cliente como si
fuera la suya propia, y utilice la fuerza de los
argumentos que le da, en beneficios para él
mismo y también para su producto.

- Elimine la palabra “pero” de su vocabulario
comercial y, si le es posible, de cualquier tipo
de conversacion. Sus interlocutores se lo
agradeceran y su capacidad de comunicacion
aumentara.

Al manejar alguna objecion...
;La escucho completamente?

;Hizo pausa antes de responder, permaneciendo
¢ p P P
calmado y no a la defensiva?

¢Respondio a la objecion con una pregunta a fin
de encontrar mas especificamente la razon de
ella?

;La replanteo para asegurarse de que ambos
acordaban lo mismo?

iRespondié ala ob_jecién?
Tecnicas para responder objeciones

Recuerde que rebatimos objeciones, nunca
discutimos objeciones con el cliente, algunas
técnicas utiles para el tratamiento de estas son:

1.- Desgaste: Se aplica a objeciones poco
fundamentadas o que se intuyen falsas y
consiste basicamente en hacerla repetir.

2.- Compensacion: Recomendable con
objeciones importantes y ciertas, admitimos
las objeciones del cliente y a continuacion
mostramos las ventajas del producto o servicio
que compensa dichas objeciones.

3.- Minimizacion: Gtil ante objeciones al precio o
referidas a aspectos secundarios.

4.- Testimonio autorizado: Conteste apoyandose

en un tercero neutral que generalmente es
lider.

5.- Prevencion: Es una buena técnica para las
objeciones esperadas y consiste en prevenirlas
contestandolas por adelantado.

6.- Alienacion. Esta técnica sirve ante objeciones
que son opiniones, sentimientos o inquietudes,
explicamos que otros clientes tenian la misma
opinion y después descubrieron que no tenian
motivos para sentirse asl.
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El cierre de la venta

Todo proceso de venta tiene un Unico objetivo que es el
cierre, llega el momento de la verdad y el cliente ha de
tomar una decision, el vendedor debe ayudarle a ello.
Los disparadores de decision son caracteristicas de una
situacion que provocan que su cliente deje de procesar
informacion, deje de pensar, deje de investigar y buscar,
y tome una decision, esto ocurre en el preciso momento
en que un disparador de decision es accionado: la
persona toma una decision, que no deberia ser otra que
comprar.

El momento adecuado del cierre es cuando se ha
resuelto una objecion y ya no quedan mas por contestar.
Nos encontramos con dos pasos para el cierre:

1.- Resumir los beneficios aceptados por el cliente y
los aspectos de interés. Consiste en enumerar los
beneficios que el cliente obtendra con el producto o
servicio.

2.- Proponer un plan de accion, es decir, realizar una
propuesta que sean facilmente asumible por el cliente,
teniendo en cuenta lo hablado en la entrevista.

Observar las senales fisicas o verbales indicativas de
que el cliente ha decidido comprar, existen dos tipos
de senales que nos da el cliente que nos indican que va

q q quey
podemos realizar el cierre:

1.- Fisicas: sonrisa, hacer calculos, volver a mirar algin
detalle, mirar fijamente algin folleto o documento que
le hemos entregado, y asentir con la cabeza.

2.- Verbales: preguntar algin detalle, poner objeciones
inconsistentes, comentarios favorables hacia la marca,
hacer calculos mentales y referencias a condiciones y
detalles ya vistas.

El silencio también es un arma, guardar silencio después
de intentar el cierre de la venta.

Existen distintas técnicas de cierre, pero cada cliente es
un mundo y la aplicacion de una técnica en el transcurso
de la negociacion, nos puede llevar a herir la estima

del cliente, asi pues, lo mejor es plantear las distintas
posibilidades y una vez en una creencia comin del
beneficio que le reportara el producto/servicio, se llegue
a cerrar el trato.

Tecnicas de cierre

1.- Hacer la pregunta de CIERRE: ;Por qué creen que
a tantos vendedores les cuesta cerrar una venta?, la
respuesta es: “Por qué los vendedores no se atreven a
hacer la pregunta de cierre”

Hay una sola manera infalible de que no nos rechacen, es
no hacer la pregunta de cierre.




EL VENDEDOR PROFESIONAL NO TOMA EL RECHAZO
COMO ALGO PERSONAL, CUANDO HEMOS ANALIZADO LOS
MOTIVOS DE RECHAZO MAS COMUNES VEMOS QUE LOS
PRIMEROS 5 SON: EL PRODUCTO, EL PRECIO, LA EMPRESA,
LAS FACILIDADES DE PAGO, LA SITUACION ECONOMICA, Y

OTRAS RAZONES.

Como vemos ninguna de estas razones incluye al
vendedor. Entonces ;Por qué tomar el rechazo como algo
personal?

En ocasiones el cierre hay que darlo por hecho, consiste
en realizar una accion, dando por hecho que va a suponer
la aceptacion del cierre por parte del cliente.

2.- Tecnica de la alternativa: La pregunta
;éste o aquel?

;Siosi?, da por sentado que el cliente ha comprado y
lo ponemos en la disyuntiva de elegir. ;Va a pagar en
efectivo o con tarjeta?”, “;Requiere una bolsa?

3.- El “martillo de terciopelo™ Cuando hablamos del
martillo de terciopelo, lo hacemos para diferenciarlo
del concepto brusco de “Un palo y a la bolsa” que
propugnan algunos vendedores.

Utilizamos un martillito, pero de terciopelo, en

efecto, el momento del cierre requiere de un cierto
grado de determinacion del vendedor, de un pequeno
empujoncito, esto se conoce en la jerga de ventas como
el “principio de autoridad”.

Una de las razones mas importantes para usar esta
forma de actuar es que el cliente necesita compartir la
responsabilidad de la decision con alguien, en este caso
con el vendedor, el compartir parte de la decision con
alguien, facilita el cierre y ademas le da al comprador
el derecho de tener quién reclamar si no recibe la
satisfaccion prometida.

4.- El primero que habla pierde: Este es un axioma
conocido en la jerga de los vendedores proFesionales:

Una vez efectuada la pregunta de cierre, el primero
que habla pierde. Es tremenda la presion que ejerce el
silencio. Si el vendedor no habla, el cliente después de
unos minutos se ve en la necesidad de decir algo.

Y en ese instante, ante la presion del silencio, el cliente
se siente mas inclinado a decidirse que en cualquier otro
momento, cuando el primero en hablar es el vendedor,
denotara su ansiedad por cerrar, y eso espanta al cliente
y le demuestra que su posicion es mas fuerte.

5.- ;Cuando debemos actuar?: Cuando el cliente

Afirma... Actle.

Antes de terminar con la venta, suele suceder que el
cliente ya conoce el producto o servicio, y a medida

que hablamos afirma entusiasmado cada beneficio que
mencionamos, en ese momento podemos intentar un
Cierre, adelantando una pregunta: “Cual prefiere llevar?

Cuando el cliente Vende.... Actle

Suele también suceder con el cliente que ya conoce
el producto o servicio, que en cuanto empezamos a
enumerar beneficios, nos empieza a vender a nosotros
Obviamente, le “compraremos”.

6.- Cierre de gancho. Es Gtil solo en determinadas
ocasiones y consiste en anunciar que pasado un
determinado tiempo no podemos mantener nuestra
oferta en las mismas condiciones favorables.

29



30

BIBLIOGRAFIA

1. Ajustado del tema “El Cliente”, escrito por Mari Luz Diez Cremades. Licenciada en Farmacia. Diplomada
en Optica. Responsable de RRHH en Gestock & Pharma. y Miguel Jiménez Millan. Licenciado en Farmacia.
Farmacéutico comunitario. Responsable de Protocolos y Organizacion en Gestock & Pharma, en el Curso
Online de Marketing y Merchandising Farmacéutico ofertado por “Correo Farmacéutico” desde Madrid

Espana, 2007.

2. Ajustado del tema “la venta en la farmacia” de Judith Garcia Frasquet. Doctor en Farmacia, responsable de
Marketing y Ventas de Gestock & Pharma. en el Curso Online de Marketing y Merchandising Farmacéutico
ofertado por “Correo Farmacéutico” desde Madrid Espana, 2007.

NCL: 230101203 Aprovisionar productos farmacéuticos de acuerdo con politicas institucionales y normativa legal vigente.
Este documento fue auspiciado por Abbott Laboratories de Colombia S.A. y diagramado y revisado por Estrategias y Eventos S.A.S. Los conceptos y contenidos son responsabilidad
del Centro de Capacitacion de Salud Unisalud para la formacion de Competencias Laborales y en ningin caso de Abbott Laboratories de Colombia S.A. Mayor informacion, favor

solicitarla a su representante de ventas o a la Direccion Médica de Abbott Laboratories de Colombia S.A. Diagonal 107 No. 35 - 45 . Tel.: 742 2525 Bogota, D.C.

Abbott Laboratories de Colombia S.A. ha revisado la totalidad del contenido y verificado la contundencia con el registro sanitario aprobado.



o}

G MEDICAMENTOS

GENERICOS

A — E|
g 1 I m— MEDI

Linea de medicamentos genéricos, avalada
por |a Federacion Médica Colombiana

Respaldo en calidad y confianza, del
primer laboratorio farmacéutico del pais™*

*Diata Source: IM5 Haakh [Golombia Jul2016]



¢Olvidaste el anticonceptivo?
cUsaste mal el condon?

(Tuviste una relacion
sin proteccion?
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INCEPTIVO DE EMERGENCIA

PostDay 1

Debe tomarse lo mas pronto posible. Las primeras 24 horas es mas efectivo.
No protege infecciones de transmisién sexual. Usa condodn.
No es un método de rutina

ES UN MEDICAMENTO, NO EXCEDER SU CONSUMO. SI LOS SINTOMAS PERSISTEN, CONSULTAR AL MEDICO. LEER INDICACIONES Y CONTRAINDICACIONES.
REGISTRO SANITARIO INVIMA 2018M -000748-R1. INDICACIONES: ES UN PREPARADO FARMACEUTICO ANTICONCEPTIVO DE EMERGENCIA QUE PUEDE EVITAR
EL EMBARAZO, SIEMPRE QUE SEA UTILIZADO DENTRO DE LAS 72 HORAS DESPUES DEL COITO SIN PROTECCION.



