Tema'i: El entorno de ventasthoy

Introduccion

Para comprar ropa o cualquier otro bien o servicio, ;qué procesos realizas para tomar la decision de compra?, ;qué haces cuando no sabes qué comprar
y en donde comprarlo?, ;buscas compafiia para realizar tu compra, como la de un familiar o amigo?, ;qué caracteristicas evallas cuando se trata de un
producto de uso frecuente, en el cual utilizas bajo involucramiento?, ;qué pasa cuando se trata de un producto en el cual tienes que involucrarte e

investigar mucho?

Muchas de estas preguntas quiza no las puedas contestar, ya que el proceso de compra es generalmente llevado a cabo de forma inconsciente, pero
con un objetivo claro: evitar malas compras y experiencias desagradables.

Explicacion

1.1 Entorno y tendencias en el mercado
Farmacias Yza ocupa el segundo lugar de participacion en el mercado con mas de 1,500 sucursales en el pais.

La pandemia por COVID-19 vy las variantes que se han derivado han sido un detonante muy importante de crecimiento para la industria farmaceutica.
Ademas, el distanciamiento social y los avances tecnologicos han favorecido la entrega a domicilio, la disponibilidad 24/7 y el surtido de medicamentos

con receta desde la pagina web o aplicaciones maviles.
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Las farmacias se han adaptado a la nueva forma de compra de los consumidores. Asimismo, se percibe que, en el futuro inmediato, lo valioso de las
cadenas de farmacias no sera el nidmero de sucursales, sino la flexibilidad, conveniencia, adaptabilidad y una mejor experiencia de servicio.

MNuevos comportamientos del consumidor (identificando un comprador pasivo, curioso y activo)

La popularizacion de los medios digitales ha derivado en la forma en la que los consumidores compran, pues se han vuelto autosuficientes y recurren a
Internet para realizar sus compras. La mercadotecnia de atraccion surge para dar respuesta a los cambios en el comportamiente de los consumidores, la
cual consiste en captar clientes agregando valor.

Actualmente los clientes son los que se encuentran con las marcas e interactian con ellas sin interrupciones no deseadas. Esto implica acompaniar al
consumidor a lo largo de todo el proceso de compra, proporcionarles una experiencia memorable y convertir a los clientes potenciales en clientes reales.

Tipos de comportamiento de compra

El comportamiento del consumidor es todo aquello que este realiza para satisfacer sus necesidades. Aplica para todas las categorias y suele verse
afectado por factores internos y externos como la empresa, la reputacién, la percepcion y los anuncios (que influyen en su manera de comprar).
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Una vez que el consumidor decidio su compra, evaluara si el producto y el servicio:

1. Cumplid con sus expectativas.
2. Sobrepaso sus expectativas.
3. Esta por debajo de sus expectativas.

Biologia de las emociones

Recibir una buena noticia, encontrarnos con un amigo que no veiamos hace tiempo, participar en una competencia, sufrir la pérdida de un ser querido,
etc., son ejemplos que nos producen diferentes estados emocionales en nuestro dia a dia.

La expresion de las emociones es una parte importante de la existencia humana sin la cual no pudiéramos vivir.

El desarrollo y la expresion de una emocion constan de varios componentes, pues una experiencia emocional desencadena sefiales que parten hacia el

corazon, los vasos sanguineos, las glandulas, entre otros érganos.

Es importante reconocer las emociones, ya que se ha demostrado que condicionan nuestra conducta. Volvernos conscientes de ellas permitira que
reaccionemos mejor ante situaciones dificiles con nuestros familiares, amigos o en el trabajo.

alegria

asombro

Desprecio Susto

Remaordimiento Decepcion
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1.2 Modelo de lealtad del cliente

Refiere el que todas las empresas aspiran tener con sus clientes. Este modelo involucra las conductas que indican lealtad del cliente (como la satisfaccion
y la compra) y las actitudes del cliente que generan lealtad (confianza y el compromiso por parte del consumidor). Los perfiles de consumidores que se
rigen con este modelo son principalmente personas muy analiticas y exigentes, que valoran la calidad y el producto aumentado que se les pueda
ofrecer.
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iPonlo en practica!

:Sabias que numerosos estudios indican que alrededor del 80 % de las compras que hacen las personas son
impulsivas? Esto quiere decir, entre otras cosas, que las personas compran con base en sus emociones

principalmente. Los productos SOl (Super Ofertas Imperdibles) son idoneos como compras impulsivas; el “secreto”
esta en el nombre: si el cliente no aprovecha la oferta, se arriesga a experimentar una pérdida.

Recuerda que la pérdida es a lo que mas miedo le tienen los seres humanos: la pérdida de la salud, la pérdida de
dinero, la pérdida de un ser querido o la pérdida de la vida misma. Por esta razon, recomendamos vender los
productos 501 a partir de una posible perdida del cliente.

Piensa en cinco productos SOl y reflexiona sobre las siguientes preguntas:
:Qué puede perder el cliente si no compra este producto (SOIl) ahora mismo?

Por ejemplo, si el cliente no compra un suero en aferta, no estd perdiendo una oferta, sino la oportunidad de hidratarse a
bajo costo.

:Qué sacrificios debe hacer el cliente para evitar perder algo que se percibe como mas valioso?

Por ejemplo, si el suero en oferta cuesta un poco mds de lo que le sobro en una transaccion al cliente, es recomendable
mencionarle que, por un pequefioc monto mds, tendrd la oportunidad de hidratarse. Esto “disfraza” el precio del suero y lo
hace ver unicamente como la diferencia que le falta para completarlo.

Cierre

La decision de comprar es un momento crucial para un consumidor y también para una empresa. Por ello, se requiere de una estrategia adecuada para
atraer de forma inteligente y efectiva a los consumidores. Los diferentes modelos sobre la toma de decisiones de los consumidores son Utiles para los
mercaddlogos, ya que el enfoque que cada uno respalda es el punto de partida para disefiar estrategias y acciones que motiven positivamente al
consumidor a realizar la compra.

Las marcas desarrollan estrategias para penetrar mercados en otros paises, con la finalidad de incrementar sus utilidades, ser mas competitivas y
tambien mas influyentes. Al entender la manera en como las personas adoptan ciertas innovaciones, las marcas se posicionan como simbolos con los
cuales las personas se puedan sentir identificados; de tal forma que el mercado las adopte y tenga un sentido de pertenencia. De manera que, si hay
alguna variacion del producto que lo mejore o que sea “innovador”, mas personas lo puedan adoptar a su vida diaria.

Checkpoints |

Asegurate de:

e Comprender los diversos modelos que analizan el comportamiento del consumidor.
e |dentificar los tipos de comportamiento de compra del consumidor.

* Reconocer las etapas del proceso de adopcion.

* Comprender las funciones del sistema limbico.

e Comprender la neurobiclogia de la motivacidn y las emociones.
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Para saber mas

Los siguientes enlaces son externos a la Universidad Tecmilenio, al acceder a ellos considera que debes apegarte a sus términos y condiciones.
Para conocer sobre sistema limbico y las emociones, revisa el siguiente video:

e Escuela Judicial Estado de México. (2017, 12 de septiembre). Neurociencia de la Violencia y de la Cotidianidad [Archivo de video]. Recuperado
de https://www.youtube.com/watch?v=0Y¥t2stlKkm1c

e Empathy and Compassion in Society. (2013, 21 de diciembre). Antoine Lutz - The Neuroscience of Compassion - Empathy and Compassion in Society
2013 [Archivo de video]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=_8flel6sfX6E
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