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La venta
de productos

Identificar los elementos del sistema comercial de la oficina de farmacia.
Caracterizar la informacién y el asesoramiento de productos farmacéuticos.
Sefalar los tipos de clientes de la oficina de farmacia.

Especificar las caracteristicas del vendedor de productos farmacéuticos.
Analizar las fases de la venta.

Entrenar técnicas que favorecen el desarrollo de habilidades de venta de
productos.




DISPOSICION Y VENTA DE PRODUCTOS

Mapa conceptual

VENTA
DE PRODUCTOS

Fases

Analisis Asesoramiento Usuarios
. . Vendedor
del sistema de productos de farmacias de la venta

Principios

Caracteristicas del vendedor

Tipologia Fidelizacion

Producto Precio Ambiente Comunicacion

Glosario

Acenocumarol. Es un farmaco que impide la formacién en el higado de los factores acti-
vos de la coagulacién. Se emplea en el tratamiento de tromboembolismos.

Diligente. Que se hace con interés, esmero, rapidez y eficacia.

Mercado. Lo constituyen los clientes de un negocio que necesitan de sus productos o
servicios y pueden adquirirlos.

Segmentacion de clientes. Es el proceso de clasificacion de los clientes de una empresa en
grupos homogéneos. Un criterio de clasificacion pueden ser sus habitos de consumo.

CapiTuLo 2



LA VENTA DE PRODUCTOS

2.1. Analisis del sistema comercial

El sistema comercial es el conjunto de elementos y variables interrelacionadas en que una em-
presa —oficina de farmacia en nuestro caso— desarrolla su funcidon comercial (figura 2.1).

Asi como los usuarios de una oficina de farmacia son diferentes, también lo son los entor-
nos en los que se encuentra cada una de ellas. Nada tiene que ver una farmacia en el centro de
una gran ciudad con otra situada en una zona con una baja densidad de poblacion.

Mercado

Comportamiento
del consumidor

Demanda

Entorno

Figura 2.1
Elementos del sistema comercial

Partiendo de esta certeza, el anilisis del sistema comercial supone el estudio minucioso de
todos estos elementos:

1. Mercado. Es el conjunto de clientes reales o potenciales de un negocio. Son, por tanto, las
personas que tienen una necesidad de algin producto o servicio, y estan en condiciones
de satisfacerla. Podemos diferenciar varios conceptos dentro del conjunto del mercado
(cuadro 2.1).

2. Entorno. El entorno supone el estudio de la ubicacién del establecimiento, las caracte-
risticas demograficas del lugar y los competidores mas cercanos. En nuestro caso son
competidores otras farmacias, parafarmacias y también supermercados y grandes super-
ficies donde se puedan adquirir productos similares.

3. Demanda. La oficina de farmacia es un eslabon entre el fabricante y el cliente, y una
de sus funciones es saber qué necesita este Gltimo para poder adaptar el producto a sus
necesidades.

CAPiTULO 2
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Cuabro 2.1
Agentes que integran el mercado

Consumidor  Persona que utiliza un producto, aunque no tiene por qué haberlo adquirido.

Comprador Persona que adquiere un producto o un servicio, pero no tiene por qué consumirlo.

Cliente Persona que ha comprado un producto o un servicio y ha quedado satisfecha, por lo
que se establece cierta relacion con el establecimiento. Podemos hablar de cliente:

e Interno: se trata del personal que trabaja en el establecimiento.
e Externo: son personas de fuera del establecimiento.

Usuario Persona que habitualmente hace uso de un producto o servicio.

4. Comportamiento del consumidor. E1 comportamiento del cliente no es uniforme, por
lo que se hace necesaria la segmentaciéon del mercado segin patrones similares de
consumo.

2.1.1. Condicionantes de la conducta del consumidor

Con la intencién de conocer bien a nuestros clientes potenciales, estudiaremos primero qué
factores pueden incidir sobre ellos y modificar su conducta de compra. Ofrecemos una clasifi-
cacion segin factores relativos al propio cliente, al producto y al establecimiento farmacéutico.

A) Factores relativos al cliente

El cliente es el centro de toda nuestra actividad y es quien decide qué, cuando, dénde y como
comprar.Y lo hace segtin los factores socioculturales y personales recogidos en el cuadro 2.2.

B) factores relativos al producto

Cabe destacar los siguientes factores relativos al producto:

1. Precio. Es, sin duda, una de las principales variables que condicionan la elecciéon de un
producto u otro. Aunque el precio sea esencial como condicionante, en ocasiones no
lo es tanto segin la importancia que el cliente le dé al hecho de tener ese producto y
a satisfacer la necesidad de poseerlo. Ademas, el cliente no solo se fija en lo que cuesta
un producto, sino en la relacién que guarda ese precio con el resto de productos simi-
lares a este. Conseguir precios competitivos serd uno de los propositos en la gestion del
establecimiento farmacéutico.

CapiTuLo 2
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Cuabro 2.2
Condicionantes de la conducta del consumidor y que dependen de él

Nivel de Facilita poder acceder a productos mas exclusivos y de precio mas elevado.
ingresos
Formacion La formacion nos dota de conocimientos sobre los productos y nos permite
establecer diferencias que condicionan la eleccién. En ocasiones, guarda rela-
cion con el nivel de ingresos y la ocupacién, aunque no tiene por qué.
Ocupacion  El tipo de trabajo que se desarrolle puede suponer ventajas econémicas y también
la relacion con individuos o grupos que pueden condicionar nuestra compra.
W)
0 . o iy . . .
» & Familia La mayor parte de los aprendizajes que adquirimos desde la infancia provie-
%" = nen de la familia, también los habitos higiénicos y alimenticios. Todos los
S § miembros de una familia pueden proporcionar pautas de comportamiento de
! consumo segun la familia va creciendo y evolucionando.
o
w
Grupos de Provienen de actividades deportivas, grupos de madres y padres, amistades, cursos
relacion de formacion, etc. En los grupos de relacion se recibe informacién sobre productos
y se hacen comparaciones entre ellos. Ademas, existe cierta presion de grupo para
consumir el mismo producto y potenciar la sensacién de pertenencia al grupo.
Cultura La cultura es el conjunto de modos de vida, conocimientos y costumbres que
y sistema llevan a pautas de comportamiento comunes. Por lo que las personas que perte-
de creencias  necen a una determinada cultura tienden a consumir mas unos tipos de productos
y valores que otras de una cultura diferente.
Edad y etapa  Un hombre soltero de cuarenta afos podrd estar interesado en un tipo de productos
de la vida (de cuidado facial, anticeluliticos y anticaida de cabello) que quiza no sean de pri-
mera eleccién para otro de ochenta afios. Etapas como la maternidad y la paterni-
dad son claves para el consumo de productos relacionados con la crianza de bebés.
Sexo El sexo también condiciona qué tipo de productos compramos. Cada vez son
mas los productos de parafarmacia creados para hombres, aunque las mujeres
contintan siendo las responsables de la mayor parte de las decisiones de com-
pra en los hogares.
Personalidad  Son los rasgos psicolégicos que nos caracterizan: autonomia, seguridad, acti-
vidad, y que determinan también nuestro patrén de consumo. Hay productos
s 3 cuya publicidad parece estar destinada a una personalidad concreta: joven,
o} . . .
S S deportista, activo, atrevido, etc.
O &
s 5 L . .
%= ©  Motivacion  Es la fuerza que nos impulsa a hacer algo: comprar, en este caso. Segin sea

esa fuerza, la persona valorara la carencia como un deseo o una necesidad y
lo adquirira.

Percepcion

Trata la forma en la que la persona interpreta los estimulos que recibe y actia en
consecuencia. Percibimos positivamente los estimulos que coinciden con nues-
tra forma de entender el mundo. Una persona puede estar muy interesada en la
buena relacion calidad-precio de un producto, y otra en aspectos estéticos como
presentacion y embalaje.

Experiencia

Las experiencias adquiridas, positivas y negativas, retroalimentan continua-
mente al individuo y conducen a la repeticion de consumo de un producto y al
héabito, o al abandono de la marca.

CAPiTULO 2



DISPOSICION Y VENTA DE PRODUCTOS

2. Calidad. Es la percepcién de actividad de un producto o el cumplimiento de los resul-
tados esperados. Se relaciona habitualmente con el precio del producto, como muestra
la figura 2.2.

CALIDAD VS. PRECIO CLIENTE

@ _@ o
/\

b _e® ob
A
O S

@ ([ ]
A e®

Figura 2.2
Relacién calidad-precio

®» e 0 6

3. Diseiio e imagen. Se trata del aspecto externo que el fabricante da al producto con la
intencién de hacerlo mas atractivo. Por lo que el tipo de recipiente contenedor, la fuen-
te y colores empleados en la serigrafia, el embalaje externo, etc., también pueden ser
determinantes en la eleccidn del cliente. Empresas de gran éxito, como Lierac o Com-
peed, dan una gran importancia al disefio de sus productos.

4. Marca. En muchas ocasiones el cliente adquiere un producto que nunca ha probado,
solo por el interés en el fabricante. Es posible que la marca le resulte familiar, por
experiencias previas positivas con ese mismo laboratorio, o también porque consi-
dere que la marca es sinénimo de fiabilidad o buenos resultados (figura 2.3).

== ISDIN Eucerin @
=l d
j Natuia Bissa
&ORD ESA GRS Mustela

OralB LA ROCHE-POSAY 9“"""”“’”‘9""“““’"

Figura 2.3
Marcas de productos de parafarmacia

Somatoline
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5. Publicidad. Recibimos continuos impactos publicitarios diarios desde radio, television,
internet, vallas publicitarias, escaparates, medios de transporte, etc. El marketing nos ofre-
ce imagenes estimulantes, mensajes positivos, belleza y satisfaccion, que nos hacen incli-
narnos a los productos que ofrecen. Asi, las estrategias de marketing deciden qué, cuando,
doénde y a quién debe llegar su mensaje.

Z Actividad propuesta 2.1

Visitando a la web de Elancyl Laboratoire podrds ver el video promocio- o
nal de su anticelulitico. 3Qué sensaciones te produce el video?, sa qué =
personas crees que va dirigido?

Puedes acceder al video través del cédigo QR adjunto.

C) Factores relativos a la farmacia
Cabe destacar dos factores relativos a la farmacia, que son:

1. El personal. Es clave en la decision de la compra. Cuando el cliente confia en los co-
nocimientos y formacion de los profesionales que le atienden, y se siente escuchado y
valorado, estd mas predispuesto a comprar. Si, ademas, se trata de personal que domina las
técnicas de venta, facilitara el despacho del producto en un alto porcentaje de ocasiones.

2. Accesibilidad y localizacién. Las oficinas de farmacia con localizaciones estratégicas, que
se preocupan por la accesibilidad de toda su clientela, favorecen su eleccién como esta-
blecimiento habitual. Ademais de esto, las farmacias que ofrecen sus productos por co-
mercio electronico también abren las posibilidades a otro tipo de clientes que prefieren
la compra online.

2.1.2. Necesidad frente a deseo

Las necesidades son esenciales para la vida; si no las cubrimos, podemos morir o tener una
calidad de vida pésima. Son necesidades: respirar, comer, beber, movernos, tener una vivienda,
un trabajo e ingresos suficientes para vivir. Han sido muchos los autores que han hablado sobre
las necesidades humanas y su clasificacion. La enfermera estadounidense Virginal Henderson
(1960) hablé de catorce necesidades basicas, y mucho antes, el psicologo Abraham Maslow
(1943) desarroll6 su teoria psicologica de la motivacion y establecié su archiconocida pirdmide
de necesidades humanas. En la base colocé las necesidades fisiologicas imprescindibles para la
vida (respirar, comer, beber, eliminar) y, en la cGspide, las de estima y autorrealizacion. Determi-
né que, hasta que un individuo no tiene cubierto un nivel, no piensa en cubrir las necesidades
del nivel superior (figura 2.4).

CAPiTULO 2
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Autorrealizacion

Estima y autoestima

Seguridad

Los deseos son anhelos de cosas que nos gustaria tener o hacer, pero de los que podemos
prescindir pues no son necesarios para vivir. Ahora bien, hay algunos deseos que terminan
convirtiéndose en necesidades segin la motivaciéon que tenga la persona en satisfacerlos. Un
ejemplo claro hoy dia podria ser poseer un smartphone. E1 objetivo de la publicidad es convertir
en necesidades todos los deseos de las personas y hacernos creer que no seremos felices hasta
que no consigamos lo que nos ofrecen.

Figura 2.4
Pirdmide de Maslow

FUNDAMENTAL

Una necesidad se corresponde con un producto o servicio esencial
para la vida o imprescindible para tener una buena calidad de vida
como agua y comida, acceso a un sistema sanitario de calidad, trabajo,
amor. En cambio, un deseo no satisface necesidades basicas, aunque si
nos hace sentir mejor. Siguiendo una clasificacién jerdrquica, prime-
ro tendriamos que atender nuestras necesidades y luego los deseos.

2.1.3. Tipos de compra
A) Segln su frecuencia
Segtlin su frecuencia, podemos encontrar los siguientes tipos de compra:
1. Ocasional o esporadica. Se trata de una compra que no corresponde con una necesidad
basica del consumidor. El hecho de la compra no supone continuidad.

2. Habitual. Son productos de uso cotidiano en los que el cliente acttia por costumbre y
adquiere lo que conoce por experiencias previas.
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B) Segtn su planificacion
Seguin su planificacion, podemos encontrar estos otros tipos:

1. Racional. Corresponde a una planificacién previa y, por tanto, responden a un compor-
tamiento razonado:

a) Programada (también llamada prevista realizada). El cliente acude al establecimiento
farmacéutico sabiendo exactamente el producto y marca que va a comprar.

b)  Prevista modificada. El cliente va a comprar un producto concreto, pero cambia la marca
influenciado por una oferta que desconocia o por la presentacion de otro producto.

¢)  Prevista necesaria. Se compra un producto sin prevision de la marca y esta no tiene
ninguna relevancia. El cliente compra por descarte del precio, cantidad, diseno, etc.

2. Impulsiva. Se decide en el punto de venta y estd influenciada por técnicas de merchan-
dising. Satistacen mas deseos que necesidades, por lo que son compras poco razonadas
que responden a la sugerencia de la estrategia de marketing concreta. De esta forma, la
compra impulsiva puede ser:

a) Planificada. El cliente tiene intencién de hacer la compra, pero su decision depen-
dera de ofertas especiales, precio, promociones, etc.

b) Recordada. Influye la visualizacion del producto. El cliente ve el producto y recuerda
necesitarlo. De no haberlo visto no lo habria comprado.

¢)  Sugerida. A la oferta del vendedor, el cliente reacciona comprando el producto, pen-
sando en su utilidad o necesidad.

d) Pura. Es totalmente imprevista y se corresponde con productos de bajo precio co-
locados muy visiblemente alrededor de los puntos de venta.

2.1.4. Estimulo del interés y deseo de la compra

Una vez que el cliente esta dentro del establecimiento, normalmente por una compra planifi-
cada, es el momento de estimular la compra de otros productos, de forma que salga con mas de
los que habia venido a buscar.

Seguro que hemos escuchado la frase “este producto se vende solo” en mas de una ocasion.
Aunque es cierta, no siempre ocurre asi y la mayor parte de las veces se ha de estimular el deseo
de la compra. Es aqui donde entran en juego todas las técnicas de merchandising que veremos
posteriormente y que llenan los espacios de estimulos comerciales para aumentar las ventas de
los productos mas rentables para el establecimiento farmacéutico. Algunas de ellas son:

e Cuidar el ambiente con olores y colores agradables.

e Disponer de cestas o carritos de la compra que inciten a llenarlos de productos.

e Ubicar lejos los productos de mayor rotacién.

e Colocar las marcas mas rentables para nuestro establecimiento a la altura de los ojos del
cliente.

e Emplear promociones (p.ej.: “Solo este mes”) y precios psicologicos (p.ej.: 5,99 €).

Colocar productos desordenados en pequenos montones situados en semiesferas.
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Ejemplo

Un ejemplo de merchandising relacionado con estimulos olfativos puede ser que la
zona de la oficina de farmacia donde se sittan todos los productos relacionados con
el cuidado del bebé tenga un olor a agua de colonia infantil.

Actividad propuesta 2.2 AN

Indica qué sensacién generaria en un cliente cada una de las técni-
cas de merchandising que se nombran en el apartado 2.1.4.

2.2. Asesoramiento de productos

Como ya comentamos anteriormente en el apartado 2.1.1, el personal de la farmacia es uno de
los elementos que puede condicionar la venta de productos. Hoy dia no es suficiente con una
cara amable y un trato cordial. El dominio del conjunto producto, precio, ambiente y comuni-
cacion sera clave para asegurar la venta.

2.2.1. El producto

El producto (o también servicio) es el bien que el cliente ha venido a adquirir a la oficina

de farmacia.

Producto

Alérgenos

Condiciones
de uso
y aplicacién

Figura 2.5
Atributos del producto
que hemos de conocer

CapiTuLo 2



LA VENTA DE PRODUCTOS

El buen profesional de ventas habra de conocer todas las caracteristicas del producto que lo
definen y que le hacen diferenciarse de sus competidores. Estas caracteristicas seran las que
puedan inclinar la balanza de la decision en un proceso de compra. Los atributos mas relevantes
son los recogidos en la figura 2.5 y explicados a continuacion.

1. Composicién. Es la informaciéon mas interesante que va a determinar en gran medida las
propiedades y capacidad de funcionamiento de un producto v, sin duda, la mas dificil de
manejar. En este apartado especialmente es cuando es esencial que se domine el lengua-
je técnico especifico, que se sepa justificar al cliente para qué sirve la mayor parte de los
componentes del producto y que se puedan establecer diferencias con otros productos.

2. Alérgenos. Forman parte de la composicion vy, aunque constituyen una informacion
esencial para alérgicos e intolerantes a determinadas sustancias, en los Gltimos tiempos
vivimos en una corriente un tanto quimiofdbica, por lo que hemos aceptado como
buenos todos los productos con mensajes que incorporen términos como natural o
alguna declaracion tipo sin seguida del nombre de cualquier sustancia quimica. Sin
colorantes, sin parabenos. .. vende mucho mas. Los laboratorios fabricantes lo saben y no
dudan en utilizarlo, aunque en ocasiones resulte un tanto extrafio, como es el caso de
indicar que un champt no lleva gluten.

PARABEN NATURAL
FREE 100 %

Figura 2.6
Mensajes sobre composicidon del producto

Recursos web

Te recomendamos la visita a la pagina web de OCU (Organizacién de

Consumidores y Usuarios). En esta pagina encontraras una informaciéon muy

sencilla y esencial sobre parabenos y su uso en cosméticos, pues, ante la

pregunta de un cliente de qué son, hemos de ser capaces de contestar.
Puedes acceder a través del QR adjunto.

3. Cantidad. Expresada en gramos (g), mililitros (ml), unidades o usos posibles. Sera esen-
cial para determinar la duracién del producto y también su relaciéon con el precio. En
grandes superficies comerciales podemos ver cdmo, al lado del precio del producto,
aparece una indicacién que permite establecer comparaciones entre productos toman-
do como referencia una misma cantidad o la unidad (figura 2.7).
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Champu A Champu B

250ml 3,50 € 200ml  3,00€

El litro salea 14 € El litto salea 15 €
Figura 2.7

Precios con referencia a cantidad

Condiciones de uso y aplicacién. Determinan cuando y de qué manera hay que utilizar el
producto. Algunos ejemplos podrian ser: por la noche, antes de las comidas, después del lavado
capilar, tras el cambio del panal, dando un enérgico masaje, etc. Constituye informaciéon im-
portante que puede asegurar el buen funcionamiento del producto o prevenir efectos
secundarios, como seria el caso de: Evitar exposicién al sol tras su aplicacion. Estas condi-
ciones de uso y aplicacidon también pueden determinar que el cliente se decante por un
producto u otro si no se considera capaz de seguirlas, o si le resultan muy molestas de
incluir en su rutina diaria. Por lo que un producto con sencillas condiciones de uso y
aplicacion podra resultar mas atractivo.

Olor, textura, sabor. En el mundo de la cosmética y los productos de higiene corporal el
olor del producto toma una relevancia especial. Las muestras gratuitas y los probadores
del producto permiten al cliente testar el producto antes de comprarlo. Igualmente
ocurre con la textura de los productos y el sabor, ambos deberan resultar agradables al
cliente.

Ejemplo

Los nifios son especialmente sensibles a los atributos de color, textura, sabor y
disefio de los productos. Los laboratorios aprovechan la oportunidad emplean-
do colores y sabores atractivos y hasta los dibujos animados del momento como
reclamo. No solo ocurre en parafarmacia, también los farmacos infantiles de
administracién oral saben a fresa, naranja, melocotoén, etc.

2.2.2.

Marca. Como ya comentamos anteriormente, dotamos de cierto prestigio a la marca
que reconocemos por experiencias anteriores o de la que hemos oido hablar bien.
Como profesionales del sector también sabemos qué marcas responden mejor a sus
clientes y son una apuesta segura de eficacia y calidad.

Diseiio. Ante dos productos de similares caracteristicas, el cliente elegira el que a su jui-
cio sea el mas agradable a la vista. Pero no solo eso, sino que en muchas ocasiones es el
aspecto externo el que determinara su eleccion.

El precio

La persona gestora de la oficina de farmacia es la responsable de establecer los precios de los
productos parafarmacéuticos, para guardar un equilibrio entre precios atractivos, que estimulen

CapiTuLo 2



LA VENTA DE PRODUCTOS

la venta de productos, y obtener un margen de beneficios acorde con sus necesidades y expec-
tativas. Del mantenimiento de este equilibro dependerd, en gran medida, la marcha del negocio.

Pero no solo es importante tener buenos precios, ademas hemos de hacérselo saber a los
clientes, y aqui es donde entra en funcionamiento el merchandising aplicado al precio del pro-
ducto. Aunque las campanas y promociones aplicadas al precio de los productos seran objeto de
estudio en el capitulo 4, adelantamos en la figura 2.8 algunas de ellas:

(©
3x2 2x1

Solo en ENERO Hasta agotar existencias

Antes 10 €
EN LA 2.2 UNIDAD AHORA 7.5 ¢

Figura 2.8
Distintos tipos de promociones

2.2.3. El ambiente

El ambiente que rodea al momento en el que se desarrolla el asesoramiento sobre un producto
serd también esencial para facilitar la venta. Seran necesarios:

1. Tiempo suficiente. El cliente necesita tiempo de dedicacién por nuestra parte para ex-
presarnos sus dudas y objeciones antes de tomar la decision sobre un producto. Ante
un cliente dubitativo que estd consumiendo mucho tiempo de atencion, la marcha del
establecimiento puede requerir que demos un tiempo al cliente para que tome una de-
cisioén, mientras atendemos a otros clientes del establecimiento que contintian esperan-
do. En ese caso, se debera consultar previamente con el cliente:“;Le dejo un momento
para que pueda pensarlo bien?”.

2. Lugar adecuado. En ocasiones, la atencidn a usuarios requiere transmitir informaciones
que pueden entrar dentro de la esfera intima de cada persona, y que el cliente puede
no querer que otros escuchen mientras las dice o incluso mientras las escucha. Como
profesionales, podemos desplazarnos por el establecimiento para buscar el lugar mas
adecuado para este momento. “Venga conmigo, por favor”, puede ser la frase elegida
para indicar al cliente que vamos a desplazarnos a otro punto de venta en el que no haya
nadie o a un lugar algo mas apartado del resto de clientes.

2.2.4. La comunicacion

Hemos dedicado todo el primer capitulo a hablar de la importancia de la gestion de la comu-
nicacién como herramienta para atender adecuadamente al cliente, hacerle sentir comodo en
el establecimiento farmacéutico, estimular sus compras y mejorar los beneficios empresariales.
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