AMBITO FARMACEUTICO

Gestion farmacéutica

Promocion y comunicacion.
Importancia de la venta person

Instrumentos para el disefio de estrategias de marketing
en la oficina de farmacia (X)

La venta personal es el
principal instrumento que
ofrece la promocion
comercial. Como
recordatorio, en el anterior
capitulo presentamos como
instrumentos de promocion
comercial, ademas de la
venta personal, el marketing
directo, las relaciones
publicas, la publicidad, la
promocién de ventas, las
ferias y exposiciones y el
patrocinio. En este articulo,

nos centraremos en la venta
personal por ser el elemento

a venta personal es un tipo de comunica- mas popular y extendido,
cién interpersonal, donde de forma direc-
ta y personal se mantiene una comunica-
ci6n oral entre vendedor y comprador. Es que ofrece dentro de la
importante el caracter interactivo de la comunica- promocién comercial.
cién, porque permite transmitir determinada infor-
macién y recibir de forma inmediata y simultanea

la respuesta del c'lest.inatario de lja informacion.. Tabla 1. Funciones principales de la venta personal*
El objetivo principal de este tipo de promocioén

y por las posibilidades

es informar a un comprador de las caracteristicas de © lnifetier
un producto o servicio y argumentar y convencerle * Persuadir
de que adquiera este producto (tabla 1). . Dfsarrollar actitudes favorables hacia el producto
Como hemos comentado anteriormente, hay un y la organizacion
vinculo muy importante entre vendedor y compra- 0 R BN
dor en la venta personal. Al tratarse de una activi- * Captar y transmitir a la direccién los cambios observados
) i en el mercado y el entorno
dad de caracter regular y recurrente, la figura del i
: . *Tomado de: Santesmases M. Marketing. Conceptos y estrategias.
vendedor cobra especial relevancia frente al com- Madrid: Piramide; 1999,
prador.
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Hasta la fecha, la venta personal tenia un poder significati-
vo, sobre todo en momentos en los que la competencia se in-
crementa en el mercado. Hoy, la venta personal debe convivir
con diferentes opciones de promocién comercial y su papel
estd redefiniéndose en funcién del tipo de producto al que
deba aplicarse. Asi, debido a su alto coste, adquiere gran im-
portancia en productos complejos o aquellos que se conside-
ran de compra no repetitiva o alta implicaciéon. De forma
contraria, para los productos de compra repetitiva o baja im-
plicacion, se utilizan elementos de promocién comercial co-
mo son la venta por catalogo-correo, la compra por ordena-
dor o la distribucién a través de expendedores automaticos
que tienen un coste menor y permiten abarcar un espectro
mayor de compradores.

Caracteristicas de la venta personal

Cada instrumento de promocién presenta sus propias caracte-
risticas. A continuacion analizaremos las que caracterizan a la
venta personal.

Comunicacion directa

Como su propio nombre indica, la principal caracteristica de
la venta personal es que se realiza de forma directa y personal.
El contacto directo entre vendedor y comprador aporta un
valor afiadido excepcional al proceso de venta. No sélo per-
mite presentar el producto, ampliar informacién o aclarar du-
das, sino que hace posible obtener una respuesta directa e in-
mediata del comprador.

Flexibilidad del mensaje

El proceso de comunicacién utilizado en la venta personal
permite que el mensaje transmitido sea personalizado y esté
adaptado a cada cliente. En la prictica, esto se traduce en la
posibilidad de adaptar cada presentaciéon de producto y su ar-
gumentaciéon comercial a cada comprador y situacidn particu-
lar.

Seleccion del mercado objetivo

La posibilidad de escoger los compradores sobre los que se
quiere incidir permite definir cudl es el mercado objetivo so-
bre el que se quiere actuar.

Esta opcidn permite definir estrategias comerciales con un
grado de éxito mayor al de otros instrumentos de promocién
comercial.

Cierre de acuerdos

A diferencia de otros mecanismos comerciales, la venta perso-
nal permite llevar a cabo todo el ciclo de la venta de produc-
to. Asi, no sdlo permite estimular la demanda y atraer a com-
pradores potenciales, sino que permite establecer acuerdos,
materializar la venta y ofrecer un servicio posventa.
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Volumen limitado de compradores

Al tratarse de una forma de promocién en la que tiene
gran importancia la comunicacién cara a cara, no per-
mite abarcar a un gran colectivo de compradores al mis-
mo tiempo. Incluso, a pesar de la cada vez mayor utiliza-
cién de medios interactivos que complementan la venta,
el ambito de actuacién continda siendo limitado.

Formacion continuada

La venta personal tiene un componente personal muy
significativo. La formacién de un vendedor suele ser un
proceso largo y costoso y no siempre garantia de éxito.
A mayor complejidad de producto, mayor es el esfuer-
zo que debe realizarse en materia de formacidn.

Coste del proceso de venta

La venta personal es uno de los instrumentos de promo-
ci6n comercial mas costosos de los que dispone la empresa.
Al elevado coste de formacion de la fuerza de ventas,
debe afiadirse el alto coste por contacto que significa este

tipo de actuacidon comercial. No debe olvidarse que la
venta personal tiene un caracter individual y cada presen-
tacion puede requerir una preparacion diferenciada en
funcion del tipo de comprador. Ademas, al no tratarse de
un medio de masas, su aplicaciéon queda condicionada a
los productos que precisan un valor afiadido adicional en
su comercializacion y tienen un alto precio.

Tipos de venta personal

La venta personal puede caracterizarse en funcion de
diferentes parimetros, como el lugar en el que se reali-
za, la forma de comunicaciéon empleada o la actividad
que lleva a cabo el vendedor.

Segun el lugar donde se realiza la venta

El espacio donde se materializa la venta queda deter-
minado por el lugar en el que se encuentran las partes
y las caracteristicas de vendedor y comprador (tabla 2).
La venta personal tiene distintos niveles. La venta a fa-
bricantes y mayoristas suele llevarse a cabo en el estable-
cimiento del comprador. La venta al consumidor final
suele llevarla a cabo el minorista en su propio estableci-
miento o el vendedor en el domicilio del consumidor.

Tabla 2. Lugares donde se realiza la venta

* Domicilio del consumidor

e Establecimiento del vendedor

e Establecimiento del comprador

¢ Otros establecimientos (ferias, exposiciones, etc.)
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Segun la forma de comunicacion empleada

Una de las caracteristicas de la venta personal es que la
comunicacién entre vendedor y comprador se realiza
de forma directa y personal. En ella, el contenido de la
comunicacién varia en funcién del interlocutor y ello
hace que sea necesario la utilizacién de un mensaje fle-
xible y personalizado.

Mayoritariamente, la comunicacion es oral y se reali-
za cara a cara. No obstante, dado el desarrollo de las
actuales tecnologias de la informacidn, otros medios se
estan convirtiendo en habituales. Asi, el uso del teléfo-
no, o lo que hoy se conoce como telemarketing, es un
instrumento cada dia mis utilizado.

Segun la actividad que lleva a cabo el vendedor

A pesar de que puede haber diferentes tipos de vende-
dores, en relacién con la actividad que llevan a cabo
podemos destacar los que reciben pedidos, los que los
realizan y, por ultimo, los que llevan a cabo la visita co-
mercial. Vemos a continuacidn las caracteristicas de ca-
da una de estas actividades:

* Recepcién de pedidos. Es la labor que realizan la mayo-
ria de empleados que se encuentran en los estableci-
mientos comerciales. Su funcién consiste en atender
a los clientes que entran al establecimiento, lo que
implica informar al cliente sobre los productos que se
encuentran a la venta, mostrar la oferta existente, ex-
plicar sus caracteristicas y tratar que la compra se ma-
terialice. Esta labor es caracteristica tanto del comer-
cio minorista como del mayorista.

Realizacién de pedidos. Es una labor con un caracter
eminentemente proactivo, dado que no se reciben
clientes, sino que hay que ir a buscarlos. Se trata de
buscar compradores nuevos, no Ginicamente mantener

R ecomendaciones practicas

* La promocién comercial es fun-
damentalmente comunicacién y
su fin es informar de la existencia
de un producto y de sus ventajas,
persuadir al comprador potencial
para que adquiera el producto y
ofrecer un adecuado servicio de
posventa.

* En el caso de la venta personal,
estas caracteristicas se llevan a ca-
bo de forma directa e individual,
lo que aporta gran valor afiadido
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a la transaccion comercial en
comparacidn a otros instrumen-
tos de promocién comercial.

La venta personal es la mis po-
derosa forma de comunicacién
persuasiva y representa el tltimo
eslabon del ciclo de convenci-
miento del comprador. El ele-
mento principal en esta forma
de comunicacidn es la capacidad
de retroalimentacién inmediata
al receptor.

Tabla 3. Tipos de vendedores

Repartidor e Entrega el producto

® Puede recibir nuevos pedidos
Receptor Atiende a clientes y muestra productos
Realizador Busca nuevos clientes y cierra pedidos
Visitador Presenta novedades y asesora comercialmente
Promotor Se encarga de efectuar las promociones
Técnico Informa de aspectos técnicos
Experto Sélo interviene en operaciones complejas
Posventa Da servicio una vez realizada la venta

los que ya hay, como es el caso anterior. Para este tipo de
funcidn, el perfil de la persona y la formacién que debe re-
cibir son muy diferentes a la de los receptores de pedidos
(tabla 3). En este caso, es importante que la persona presente
unos rasgos comerciales propios, porque el esfuerzo necesa-
rio para materializar la venta va a ser mayor. La formacién
necesaria tendra dos aspectos clave: la formacién en técnicas
de venta, por un lado, y la formacidén técnica de producto
por otro. Esta Gltima, ademas, debera ser mas completa, de
forma que tengan conocimientos de los productos en cartera
que se pretende vender y de los que los competidores ofre-
cen al mercado.

* Visita comercial. Es la labor que realizan los profesionales que
no reciben ni realizan pedidos. Su funcién principal es la de
presentar las novedades de productos, recordar los que ya
hay en cartera y asesorar en la forma de uso y otros aspectos
relacionados.

La venta personal y su proceso

La venta personal puede desglosarse en diferentes etapas (tabla 4),
que van desde la identificacién del cliente potencial hasta el
cierre de la venta.

* Se dice que no habra nunca
una venta en la que no termi-
ne mediando un ser humano:
el vendedor.

Es importante destinar todos
los recursos necesarios y dis-
ponibles para que el vende-
dor reciba la capacitacién y
entrenamiento adecuado pa-
ra poder interactuar de for-
ma exitosa con el compra-
dor. m
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Tabla 4. Etapas de la venta personal

* El papel del vendedor

* La preparacién de la venta

* La argumentacién comercial

e El cierre de la venta

Papel del vendedor

El vendedor desempena un papel muy importante en
el proceso de la venta personal, sobre todo porque el
acto de la venta es mas complejo que Gnicamente una
acciéon comercial.

En la venta confluyen aspectos sociales, personalida-
des, actitudes, percepciones, expectativas y acciones
que se desarrollan, y que para concluir de forma exito-
sa requieren de una adecuada integraciéon entre el ven-
dedor y el comprador.

El vendedor debe contar con unos atributos mini-
mos necesarios. Otros, de diferente forma pueden de-
sarrollarse a través de la capacitacion y el entrena-
miento para poder interactuar fluidamente con el
comprador.

Su actuacién frente al comprador puede quedar re-
flejada en los 4 pasos que resume el modelo AIDA
(atencidn, interés, deseo, accidn) (fig. 1). Ello responde
a que cada comprador tiene un perfil diferente y carac-
teristico que lo diferencia de los demas. No es lo mis-
mo la venta sin cita previa (puerta a puerta) que la ven-
ta telefonica, la venta a minoristas, a mayoristas, a em-
presas industriales o a profesionales universitarios.
Todos ellos reaccionan de distinta manera, tienen sus
propias percepciones, predisposiciones, actitudes, creen-
cias y opiniones.

El coman denominador es siempre el mismo, un
perfil abierto, dindmico, efectivo y flexible. Un profe-
sional que conozca tanto las caracteristicas de los pro-
ductos que representa como las particularidades de los
que comercializa la competencia, que tenga la capaci-
dad para informar y asesorar al comprador, y que sea
capaz de cerrar ventas.

Obtener Atencion Despertar Interés
AIDA

Estimular Deseo Lograr Acciéon

Fig. 1. Modelo AIDA.
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Preparacion de la venta

Es, quizas, una de las etapas mas importantes de la venta per-
sonal. Supone llevar a cabo una prospeccién de mercado con
el objeto de encontrar compradores potenciales.

Previa localizacion de los compradores es tan importante
conocer todos los detalles del producto que se va a vender co-
mo las caracteristicas del publico al que quiere dirigirse la
oferta comercial.

Argumentacion comercial

La presentacién del producto se lleva a cabo en la entrevista
comercial. Es en este momento en el que el vendedor presen-
ta el producto y trata de despertar el interés necesario en el
comprador potencial. La persuasion forma parte de la meca-
nica comercial. Se debe estimular el deseo en el comprador
con el objeto de que se decida a adquirir el producto.

Pero, como hemos comentado repetidas veces, la accién co-
mercial es un acto directo y personal que se caracteriza, entre
otros aspectos, por permitir una respuesta directa del compra-
dor. Esta respuesta puede ser de tres tipos: afirmacioén, negacion
o duda. Esta tltima se conoce técnicamente como objecion.

Las objeciones son razones que presenta el comprador para
retrasar o no efectuar el pedido, o tratar de conseguir mejores
condiciones comerciales (plazo de pago, condiciones de en-
trega, etc.).

La capacidad para manejar las objeciones es de especial im-
portancia en un vendedor, de forma que no sélo son necesa-
rias dotes comerciales, sino también determinadas capacidades
de negociacion.

Cierre de la venta

El éxito de toda accion comercial se resume con el cierre de
la venta. La consecucién de una venta no sélo implica la en-
trega del producto, sino la negociaciéon de todos los aspectos
que pueden incidir en ella.

Concretada y formalizada la venta, se inicia una quinta eta-
pa que se conoce con el nombre de posventa. La posventa es
tan o mas importante que la venta, dado que permite fidelizar
al comprador, de forma que se convierta en comprador habi-
tual de producto y convertirlo a su vez en prescriptor, lo que
facilitara la materializacion de nuevas ventas. B
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