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LA INCIDENCLA DE LA ATENCION AL CLIENTE EN LA
COMPETITIVIDAD DEL SECTOR FARMACEUTICO DE LA CIUDAD
DE ESTELI. 2020

Resumen

Esta Investigacion tiene el fin de analizar la incidencia de la atencion en la competitividad del
sector farmacéutico de la ciudad de Esteli, 2020, para proponer estrategias que ayuden a mejorar
la atencion al cliente. La investigacion identifica tres ejes tedricos: empresa, clientes y
competitividad. Esta investigacién, segun el uso del conocimiento es aplicada, y de acuerdo al
enfoque filosofico es cuantitativa. En el trabajo de campo se aplicd encuesta, entrevistas a
propietarios y una guia de observacion a las 44 farmacias, y otra encuesta a 296 clientes de las
cinco farmacias mas competitivas en la ciudad de Esteli. Los principales resultados demuestran
la influencia de las cadenas de farmacia sobre el comportamiento de los consumidores, y sus
debilidades tales como: pocas promociones, carencia de sistema de registro de clientes, horario
de atencion diurno, y poca publicidad. En este estudio se proponen cinco estrategias para
mejorar atencion del personal como: ampliacion de horario de atencién, aplicacion de mayor
namero de promociones, aplicacion de programa de capacitacion sobre atencién al cliente,
utilizacion de diferentes medios de publicidad y establecer alianzas con laboratorios.

Palabras claves: Incidencia, Atencién, clientes, fidelizacién, competitividad,



Line of research

Business management.

Research Topic: Continuous improvement, competitiveness and productivity.

THE INCIDENCE OF CUSTOMER SERVICE ON THE COMPETITIVENESS OF
THE PHARMACEUTICAL SECTOR IN THE CITY OF ESTELI. 2020

Abstract

his Research aims to analyze the incidence of care on the competitiveness of the pharmaceutical
sector in the city of Esteli, 2020, to propose strategies that help improve customer service. The
research identifies three theoretical axes: company, clients and competitiveness. This research,
according to the use of knowledge is applied, and according to the philosophical approach is
quantitative. In the field work, a survey, interviews with owners and an observation guide were
applied to the 44 pharmacies, and another survey to 296 clients of the five most competitive
pharmacies in the city of Esteli. The main results demonstrate the influence of pharmacy chains
on consumer behavior, and their weaknesses such as: few promotions, lack of customer
registration system, daytime hours, and little advertising. In this study, five strategies are
proposed to improve staff attention, such as: extension of office hours, application of a greater
number of promotions, application of a training program on customer service, use of different
advertising media and establishing alliances with laboratories

Keywords: Incidence, Attention, clients, loyalty, competitiveness
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En la busqueda de antecedentes para la presente investigacion se consulto la biblioteca de la
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua (UNAN-FAREM-Esteli) y el repositorio en
linea de la UNAN Managua, donde se encontraron tesis relacionadas con la atencién al cliente
y que constituyen los antecedentes de este estudio.

La primera tesis consultada fue elaborada por Luz Marina Velasquez Espinoza, y Electeria Lira
Villarreyna, se titula: “Incidencia de la atencion al cliente en los usuarios de las farmacias,
ubicadas en el Distrito I de la ciudad de Esteli II Semestre 2014”. El tipo de investigacion es
cuantitativa y aplicada, se aplicaron instrumentos como la encuesta y entrevista. El universo de
estudio lo conforman las 36 farmacias legalmente constituidas que estan ubicadas en el Distrito
| de la ciudad Esteli. El tipo de muestreo fue probabilistico dirigido a 36 farmacias y obteniendo
como resultado 36 clientes. Como resultado se obtuvo que todas las farmacias utilizan
estrategias para motivar a sus clientes, solo que algunas realizan mas actividades que otras por

ser mas grandes, por lo tanto, la atencion al cliente debe ser mejorada (Velasquez & Lira, 2015)

La segunda tesis por: Héctor Alan Rivas Castro, y Kelly Maria Orozco Zamora, con el titulo
“Técnicas de Atencion al Cliente en la Farmacia Popular del municipio El Tuma La Dalla en el
primer cuatrimestre del afio 2019”. En esta investigacién se aplicO como instrumento
entrevistas. El universo estuvo conformado por 219 personas que son clientes de la farmacia.
La muestra de esta investigacion esta representada por el 15% de la poblacion total, por lo tanto,
la poblacion estd compuesta por 39 personas incluyendo al gerente, al administrador, al
responsable de venta y dispensadores de medicamentos. Como resultado se obtuvo que los
clientes se sienten satisfechos con el servicio brindado y el personal muestra interés en brindar
un buen servicio, aunque no reciban capacitaciones de forma constante para incrementar su
eficiencia (Castro & Orozco, 2019)
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La tercera tesis fue elaborada por: Lesbia Manina Mairena Castillo, Narudys Gabriela Lopez
Martinez, Abraham Heriberto Reyes Santana, con el titulo “Incidencia del sistema de control de
inventario “Galeano” en el proceso de compra de medicamentos para el almacén de insumos
médicos y suministros de la farmacia del hospital Escuela San Juan de Dios durante el primer
semestre del afio 2016” El tipo de investigacion es cualitativa, como instrumento para recolectar
informacion se aplicaron encuestas al personal que integra la farmacia, el tipo de muestreo fue
no probabilistico. El universo fue el hospital escuela San Juan de Dios. Como resultado se
obtuvo que existen debilidades en el control del inventario del almacén de medicamentos y el

proceso de compra (Mairena, Martinez, & Santana, 2016)

Otra tesis por: Jonny Javier Flores Palacios, Michael Geovanny Figueroa Andino, y Maria José
Guido Herrera, con el titulo “Analisis de los procesos productivos de las diferentes areas de
trabajo de la empresa de servicios Farmacia San Sebastidn, Avenida central, para la
normalizacién de sus procesos durante el primer semestre del afio 2019.” El tipo de
investigacion es cualitativa, se aplicaron como instrumentos la encuesta y el cuestionario. El
tipo de muestreo es probabilistico. El universo de estudio fue la farmacia San Sebastian, avenida
central. Como resultado de la investigacion, se pudo realizar un analisis de los procesos
productivos con que cuenta la farmacia, para determinar si era necesario la implementacion de
manuales de normalizacion de procesos para minimizar los tiempos y poder tener documentados
los procedimientos a seguir, una vez que se realizé el anélisis, disefiaron un manual de procesos
en una de las areas de Farmacia San Sebastian, Avenida Central, en la que se dio la creacion de
codigos en el sistema computarizado y luego se dio la validacion del mismo a través de la

utilizacion por parte de colaboradores (Flores, Figueroa, & Guido, 2019)

Otra tesis elaborada por: Caballero Barrera Maykelin Josmara, Meléndez Pérez Johanna Del
Socorro, Sotomayor Espinoza Gema Jahoska con el titulo “evaluacion de la calidad en la
atencion en el area de farmacia de los hospitales: “Antonio Lenin Fonseca”, “Bertha calderon
roque” y “psicosocial José¢ dolores fletes”, septiembre - noviembre 2016.”. El tipo de
investigacion es cuantitativa, para la recopilacion de informacién se realizaron encuestas. El
universo esta constituido por 600 pacientes que acudieron al area de farmacia de ambos

hospitales. El tipo de muestreo es probabilistico, tomandose el 30% de los pacientes, para una
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muestra de 362 personas. Como resultado se muestra que el indice de escolaridad de los
pacientes es bajo, la mayoria proviene de areas rurales y los problemas mas frecuentes en las
personas que son atendidas, no reciben un trato amable, falta de abastecimiento de
medicamentos, como ha sido la atencion que han recibido los pacientes, asi como la
disponibilidad de los medicamentos que son necesarios para mejorar su condicion de salud
(Caballero, Mélendez, & Sotomayor, 2016)

Otra tesis consultada para optar al titulo de master en gerencia empresarial, fue elaborada por
Lic. Miurell Benavides Mendoza, con el titulo estrategias competitivas utilizadas por el sector
farmacia de la ciudad de Esteli, periodo 2014. El tipo de investigacion es cualitativa y
cuantitativa, se aplicaron como instrumentos encuesta a los clientes, entrevistas a los
propietarios o gerentes y la observacion a los establecimientos. El universo fue de 58
propietarios y 71,900 habitantes. La muestra fue de 35 propietarios y 382 clientes. Se empleo la
observacion a 40 locales, nivel de confianza del 95%. Como resultados se obtuvieron que los
duefios 0 gerentes de farmacias tienen poco conocimiento sobre estrategias comparativas, no
definen estrategias de diferenciacion, y no hay una buena relacion entre el precio, calidad y

promocion de los productos (Benavides, 2016)

Otra tesis para optar al titulo de master en salud pablica fue elaborada por: Ing. Samuel
Alexander Pérez, con el titulo “caracterizacion de la atencion farmacéutica en pacientes poli-
medicados con enfermedades crénicas no transmisibles, Hospital Nacional Especializado
Rosales, atendidos en la farmacia especializada del MINSA. Agosto 2017-agosto 2018”. El tipo
de investigacion es cualitativa. El tipo de muestreo fue probabilistico, tomandose como muestra
378 expedientes de pacientes. El universo de estudio fue de 21,000 expedientes de pacientes
poli medicados con enfermedades crénicas no transmisibles. Como resultados se obtuvieron que
la mayor parte de los pacientes son mujeres, amas de casa, Yy sus problemas de salud se deben al

incumplimiento en los tratamientos, administracion errénea, entre otros (Pérez S. A., 2018)

Estos antecedentes permiten demostrar que existen varias tesis enfocadas en el ambito
farmaceéutico y en estudios de caso concretos, pero pocas dirigidas al estudio de la atencién al
cliente en todo el sector farmacéutico de la ciudad de Esteli. En esta investigacion se pretende
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analizar, no solo la competencia entre los propietarios, sino también se consultara la vision del
cliente en las cinco farmacias mas competitivas del sector farmacéutico. Este documento sera

una importante referencia para otras investigaciones sobre la temética.

1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Las Farmacias de la ciudad de Esteli, son negocios dedicados a ofrecer diferentes tipos de
medicamentos para mejorar la condicién de salud de las personas. La poblacion sufre
alteraciones de salud por diferentes factores y a lo largo del afio, por ello deben adquirir
medicamentos que les permita restablecer su salud. Generalmente, los medicamente son
indicados por un médico, pero también hay muchas personas que tienen la costumbre de auto
medicarse, lo que significa un alto riesgo y pueden empeorar su condicion de salud. Incluso la
automedicacion puede hasta crear una mala reputacion a la farmacia, por la recomendacién o
sugerencia que les proporciono el colaborador que les atendid. Sin embargo, esta conducta esta

bastante arraigada en la poblacion.

Actualmente, es cada vez mayor el nimero de profesionales en el ramo de farmacias que deciden
iniciar este tipo de negocios, debido a que no hay muchas oportunidades de empleo en el pais y
esto incide en el interés de integrarse al mercado farmaceéutico, y gracias a la demanda que crece
de forma continua, los propietarios y colaboradores consiguen desarrollar sus habilidades para

lograr un mejor desarrollo en el sector y obtener un mejor posicionamiento.

Las grandes cadenas de farmacias, tienen un giro mas amplio que los demas establecimientos
de este tipo, por medio del cual tratan de generar grandes ganancias, quitandoles terreno a
farmacias méas pequefias y otras nuevas que pudieran surgir. EI poder atender a un mayor nimero
de personas, contar con un mayor surtido, precios mas bajos, buena atencién al cliente, espacios
mas amplios, han contribuido a su crecimiento exponencial, asi también el hecho que
actualmente el cliente busca es ser bien atendido, surgiendo la oportunidad de fidelizarlo. Cada

una de estas caracteristicas las hace ser mas competitivas.
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Las farmacias en su mayoria, no son competitivas debido a que por parte de sus propietarios no
hay interés en llegar a poseer un mayor crecimiento o captar un mayor nimero de clientes, por
lo tanto, esto es una limitante que impide el crecimiento y desarrollo de los negocios en el corto,

mediano y largo plazo.

Una debilidad que se encuentra presente en varias farmacias, es la falta de capacitacion de los
colaboradores para garantizar un mejor servicio, esto limita que el cliente reciba una buena
atencion, ademas no ponen en practica estrategias para brindar una buena atencién, de modo
que, las expectativas que poseen los clientes no son complacidas. Se presentan casos en los
cuales los colaboradores no ayudan a los clientes a decidir que producto llevar, por no
proporcionar informacion convincente, haciendo que el cliente no esté seguro de lo que esta

comprando.

Ademas, en las farmacias hay uso reducido de sistema de registro de clientes que les permita
conocer la frecuencia con que un cliente visita el establecimiento. Esto provoca que las
farmacias no puedan obtener informacion suficiente para conocer que producto tiene mayor
demanda, productos que no tienen mucha rotacion, no poder crear relaciones de confianza con

los clientes.

La mayoria de las farmacias de la ciudad de Esteli aplican pocas promociones, porque los
laboratorios no conceden descuentos, esto dificulta a los propietarios ofrecer precios mas
accesibles en los medicamentos, trayendo como consecuencia que los clientes opten por

comprar en las farmacias competitivas que si les ofrecen descuentos.

Asi mismo, no se puede brindar una buena atencion al cliente, con los clientes cuando el horario
de atencion se limita a ser diurno, los clientes necesitan obtener medicamentos por la noche, sin
embargo, los propietarios no han mostrado interés en ampliar el horario de atencion, dicha
accion no genera inconformidad en los consumidores, porque tienen que recorrer mayor

distancia para encontrar el medicamento que buscan, generando pérdida de tiempo y dinero.
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La mejora a los locales, no es considerado importante por la mayoria de los propietarios, porque
deben invertir gran cantidad de dinero y hacer préstamos bancarios, afectando sus ganancias,
que pudieran ser utilizadas en mejorar el abastecimiento y mencionar que las farmacias se

vuelven menos llamativas para los clientes.

Existe carencia de recursos tecnologicos, que afecta el crecimiento de las farmacias, debido a
que el proceso de control de entradas y salidas del inventario, es llevado de forma empirica,
limitando el control, aprovechamiento, de los recursos disponibles, por otra parte, la satisfaccion
no logra a manifestarse en la obtencidn de ganancias o crecimiento en el mercado, los beneficios
a mediano y largo plazo, para dicho sector se vuelven escasos, ya que, el nimero de oferentes

es grande, por lo que cometer errores, se vuelve dificil de reparar.

La minima utilizacién de medios de publicidad por parte de las farmacias, incide en el
conocimiento o imagen que tengan los clientes y el nivel de ventas que puedan llegar a
conseguir. El costo de realizar publicidad por television, perifoneo, volantes, etc. implica un
costo para los propietarios, el cual es considerado una inversién que no siempre genera el
resultado esperado, a su vez, existen otros medios para realizar publicidad que son gratuitos,
pero requiere que los propietarios necesiten tiempo para dar un adecuado seguimiento.

1.3 PREGUNTAS PROBLEMAS

A partir de la descripcién del problema, se ha definido una ruta critica de preguntas-problema

gue guian metodologicamente esta investigacion.

1.3.1. PREGUNTA CENTRAL

¢De qué manera incide la atencién al cliente en la competitividad del sector farmacéutico de la

ciudad de Esteli en el aflo 2020?
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1.3.2. PREGUNTAS ESPECIFICAS

1. ¢Cudles son las estrategias para la atencion al cliente en las farmacias legalmente

constituidas de la ciudad de Esteli?

2. ¢Cudles son las caracteristicas que deben tener los colaboradores para garantizar la
fidelidad de los clientes a la farmacia?

3. ¢Que aspectos inciden en la fidelizacion de los clientes en las farmacias de la ciudad de

Esteli?

4. ¢Queé caracteristicas tienen las farmacias de mayor competitividad en el sector

farmacéutico de la ciudad de Esteli?

5. ¢Cuales son las acciones que deberia implementar una farmacia para lograr ser

competitiva en el sector farmacéutico de la ciudad de Esteli?

1.4JUSTIFICACION

La atencion al cliente es importante para todo negocio, hoy en dia es el punto de partida para
lograr el crecimiento esperado, el cual ya no depende exclusivamente de los precios de los
productos, sino que el verdadero valor para el grupo de consumidores, ha tomado un nuevo

enfogque como lo es la atencion al momento de brindarles un servicio.

Por medio de esta investigacion se pretenden proponer estrategias que mejoren la atencion al
cliente, para poder satisfacer mejor las necesidades o expectativas que tienen los consumidores
acerca de un producto, aprovechandolo para crear fidelizacién a las farmacias que les permita
adquirir mayores ganancias y la captacion de clientes potenciales, para que, en el desarrollo de
sus actividades, los procesos sean mas eficientes, tengan un mayor control y tomen mejores

decisiones.
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Esta investigacion seréd de utilidad para los propietarios de las empresas farmacéuticas de la
ciudad de Esteli, debido a que podran tomar mejores decisiones para la busqueda de alternativas
gue mejoren la atencion al momento de brindar este servicio, posean informacion sobre que
aspectos 0 situaciones generan disgusto en los consumidores, obtengan un mejor
aprovechamiento de los recursos, conozcan como se realizan los cambios en el entorno que los
rodea, reduciendo costos, mejorando el ambiente de trabajo y cuenten con mejores estrategias

que permita ganar reconocimiento, diferenciandose entre la competencia.

Otro aporte de este estudio es para los clientes de las farmacias, porque contribuira a mejorar la
forma en que son atendidos, haciendo mas eficiente los procesos de atencidn, respecto al tiempo,
condicion y trato que reciban, generando una mayor satisfaccion, que lo incentive a seguir
comprando en los establecimientos por un periodo mayor de tiempo, creando una mejor imagen
acerca de como percibe al negocio, que opiniones puede dar a otros consumidores, que sirvan

para el fortalecimiento de la posicion de las farmacias.

Este estudio contribuye en el fortalecimiento de la linea de investigacion sobre gestion
empresarial de la Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli (FAREM-Esteli, UNAN-
Managua), de la carrera de administracion de empresas. EI documento final suministra
informacién importante para estudiantes, docentes y diversas personas que tengan interés de
realizar investigaciones dirigidas a estudiar la incidencia de la atencién al cliente en el sector

farmacéutico.

Finalmente, esta investigacion fortalece el conocimiento sobre la competitividad en el sector
farmacéutico y sera un referente para otras investigaciones, y se profundice en la problematica
que existe en las empresas del sector farmacéutico, y obtener investigaciones que sean de calidad

y cuyas sugerencias sean aplicables a contextos reales.
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CAPITULO I1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 OBJETIVO GENERAL

Evaluar los factores que repercuten en la competitividad entre las farmacias para el disefio de
una estrategia que potencie la capacidad de atencion al cliente en el sector farmacéutico en la
ciudad de Esteli en el afio 2020.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Indagar sobre las estrategias de atencion al cliente implementadas por las empresas del
sector farmacéutico que inciden en la competitividad entre las farmacias y la fidelizacion

de su clientela en la ciudad de Esteli, en el afio 2020.

2. Analizar la incidencia de la atencion al cliente en la fidelizacion de los clientes en las

farmacias mas competitivas de la ciudad de Esteli en el afio 2020.

3. Proponer estrategias para la mejora de la atencion al cliente del sector farmacéutico de

la ciudad de Esteli en el afo 2020.
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CAPITULO I1l. MARCO TEORICO

En esta investigacion se han precisado dos ejes teoricos: 1) Empresa; 2) clientes, 3)

competitividad, a continuacion, se definen cada uno de ellos.

3.1EMPRESA

3.1.1 CONCEPTO DE EMPRESA

La empresa es la base del sistema econémico y adquiere gran importancia en la sociedad, ya que
ofrece bienes y servicios que satisfacen las necesidades de los individuos, genera empleo y riqueza
(teoria circular de la renta) y posibilita el desarrollo a través de las innovaciones tecnolégicas (Prieto M.
A., 2013, pag. 50)

Las empresas representan el principal factor dindmico de la economia de una nacion vy, a la vez,
constituyen un medio de distribucion que directamente en la vida privada de sus habitantes. Esta
influencia econdmica-social justifica la transformacion actual, mas o menos rapida, a la que tienden los

paises segun el carécter y eficiencia de sus organizaciones (Rodriguez J. , 2010, pag. 24)

3.1.2 OBJETIVOS DE LA EMPRESA

De acuerdo a Prieto (2013, pags. 50-61) los objetivos de una empresa son los fines hacia los que
se encaminan sus actividades y que justifican su existencia. Tradicionalmente se consideraba
que el objetivo principal de la empresa era maximizar beneficios, es decir, conseguir la maxima
rentabilidad o la mejor relacion entre beneficio y el capital invertido. Actualmente la empresa
va a buscar varios objetivos, que desde un punto de vista econémico y organizativo suelen

aparecer con el siguiente orden:

1. Rentabilidad: es el mas perseguido por la empresa privada. En las publicas pasa a un

segundo lugar.
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Crecimiento y poder de mercado: se mide por la capacidad de la empresa para

incrementar su cuota de mercado en relacion con la competencia.

Estabilidad e integracion con el medio: la empresa es un sistema abierto, por lo que
resulta imprescindible para su supervivencia que se adapte a las condiciones del entorno
(flexibilidad).

Sociales: para las empresas publicas y las entidades (o sociedades) del ambito de la

economia social, son prioritarios. Para las privadas constituyen una opcién mas para

integrarse con la sociedad, por ejemplo, a través de la cooperacién social.

CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS

Garcia (1955, pag. 10) considera algunas caracteristicas de las empresas:

Abierto: la empresa influye en el entorno y este afecta a las decisiones empresariales.
Existencia de un objetivo: los elementos o recursos, y sus relaciones definen una
estructura que trata siempre de alcanzar el objetivo propuesto.

Entropia: tendencia que tienen los sistemas al desgaste, al desorden, y que se acentla
con el paso del tiempo. Se soluciona con la informacion, al ser esta la base del orden o
el restablecimiento del equilibrio.

Globalidad: cualquier alteracion en una de las partes de la empresa produce efectos en
todo el sistema.

Homeostasis: conjunto de mecanismos de autorregulacion de los elementos internos del
sistema para mantener sus propiedades y adaptarse al entorno.

Sinergia: la aportacion conjunta de los elementos que conforman un sistema

proporciona un resultado superior a la mera suma de las partes.



Pagina |12

3.1.4 ETICA EMPRESARIAL

La ética empresarial es el conjunto de valores, normas y principios integrados en la cultura de la empresa,
que se ponen de manifiesto en todos los ambitos de esta, en sus précticas y en la toma de decisiones, y
gue permiten armonizar sus actuaciones con los valores reconocidos por la sociedad (Prieto M. A., 2013,
pag. 53)

Prieto (2013, pag. 53) considera que la ética traslada los valores morales compartidos en una
sociedad a las empresas, que deben comportarse del modo que la sociedad en general considera
correcto. En la actualidad asistimos a una pérdida de confianza de la sociedad en las grandes

empresas, debido a:

e El comportamiento antiético de algunos ejecutivos y altas instituciones, que por lucro
personal han desatado escandalos empresariales, financieros e institucionales que han

contribuido a una crisis econémica con gravisimas repercusiones para toda la sociedad.

e La actuacion de ciertas empresas que, en sus paises de origen (Occidente), respetan la
normativa legal y proclaman su adhesién a la RSC, al tiempo que desarrollan
comportamientos inmorales en paises en vias de desarrollo, amparados por una

legislacion escasa o inexistente y la connivencia de gobiernos corruptos.

e La opacidad y falta de informacion de las grandes multinacionales, las ingenierias

contables y la utilizacidn de sociedades participadas con presencia en paraisos fiscales.

e La globalizacion y las nuevas tecnologias permiten a los consumidores estar mejor
informados, lo que se traduce en una mayor exigencia hacia los productos y servicios

que se ofertan en el mercado y al papel que desempefian las empresas en la sociedad.

e El conocimiento de estas actuaciones genera una reaccion negativa de los consumidores
boicoteando la compra de sus productos que, a su vez, hace naufragar la cuenta de

resultados, suprime el reparto de beneficios, se produce pérdida de atractivo para los
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inversores y la quiebra de la empresa. Actualmente, muchas empresas han desarrollado
un codigo ético (con- junto de normas) que regula el comportamiento moral de sus

miembros.
3.1.5 CONDICIONES MINIMAS QUE DEBE CUMPLIR UNA EMPRESA

En el caso de Montoya (2010, pag. 148) anota algunas condiciones minimas que debe cumplir

cualquier empresa:

1. Duracion: cuando se crea una empresa se hace con caracter de permanencia en el
tiempo, aunque a veces la duracion esté voluntariamente limitada en el tiempo. Realizar
una actividad profesional de orden econdmico. Realizar una actividad planificada,
dirigida a conseguir una unidad de accién.

2. Finalidad: producir bienes y servicios para satisfacer la demanda del mercado y no para

el autoconsumo.

3. Autonomia: el empresario tiene total libertad en la toma de decisiones, aunque con

algunas restricciones, como la competencia de otras empresas en el mercado.
3.1.6 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Las empresas, aungue sean pequefias, medianas o grandes, siempre forman parte del medio que
las rodea y conforme sea su crecimiento, ese seré el impacto que generen a la sociedad. El tratar
de clasificar las empresas, en muchas ocasiones resulta ser dificil, ya que tienen caracteristicas
similares y al momento de realizar este proceso, surgen complicaciones. El punto mas
importante es saber diferenciarlas, para tener una mejor idea del grupo en que puedan estar
ubicadas (Jeréz , 2011, pag. 10)
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La clasificacion de una empresa, puede depender del pais en la cual se encuentre, no podemos
decir con exactitud, que una empresa es pequefia, sin tomar en cuenta que cifras de crecimiento,

exportacion, entre otras pueda poseer (Jeréz , 2011, pag. 10)

1. Empresas segun su forma juridica

El Cddigo de Comercio distingue diferentes formas sociales: la sociedad colectiva; la sociedad
comanditarla, simple o por acciones; la sociedad anonima, y la sociedad de responsabilidad
limitada. También se regulan la cooperativa, las agrupaciones de interés econémico, las
sociedades laborales (Soriano, Garcia, & Torrents, 2015, pag. 24) las clasifican en:

1. La sociedad colectiva: se caracteriza por el hecho que todos sus miembros responden

de manera personal, ilimitada y solidarla entre ellos de las deudas sociales.

2. La sociedad comanditarla: es un tipo social en el que, junto a los socios colectivos,
que son los responsables de las deudas sociales y los encargados de la gestion de la
sociedad, hay otros socios, los comanditarios, que ni responden de las deudas, ni pueden

intervenir en la administracion de la sociedad.

3. Lasociedad anonima: tiene su capital dividido y representado en acciones. La sociedad

responde ilimitadamente por las deudas sociales, no asi sus socios.

Normalmente la literatura sajona define el capital de trabajo como el activo corriente, pues este
es el capital necesario para que la empresa opere. Este capital se mantiene dentro de las
operaciones, aunque sus elementos roten fisicamente (por ejemplo, los inventarios se consumen,

pero se compran inventarios de reposicion) (Buenaventura, 2019, pag. 32)

1. La sociedad de responsabilidad limitada: cuenta con un capital dividido en
participaciones. Estas no se pueden representar mediante titulos ni anotaciones en
cuenta, ni se pueden denominar acciones. La sociedad también responde de forma

ilimitada ante las deudas que pueda generar, independientemente de sus socios.
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2. Las cooperativas: son sociedades con plena autonomia y que contemplan los principios
de libre adhesion y de baja voluntaria, con capital variable y gestion democrética, que
asocian personas fisicas o juridicas con necesidades o intereses socioeconOmicos
comunes, con el propdsito de mejorar la situacion econdémica y social de sus
componentes y del entorno comunitario, y que desarrollan una actividad empresarial de
base colectiva, de manera que el ser- vicio mutuo y la aportacion peculiar de todos los
miembros permitan cumplir una funcién que tiende a situar los intereses colectivos por

encima del beneficio particular.

3. Las agrupaciones de interés econdmico: son sociedades mercantiles cuya finalidad es
facilitar el desarrollo de la actividad de los socios 0 mejorar sus resultados. Su objetivo

se limita a una actividad econémica auxiliar de la que llevan a cabo sus socios.

4. Las sociedades laborales: son sociedades anénimas o de responsabilidad limitada
donde la mayoria del capital es propiedad de los trabajadores, que prestan servicios

retribuidos en forma personal y directa, y cuya relacion laboral es por tiempo indefinido.

Cada sociedad se rige por lo que establecen sus estatutos, que son las normas basicas que fijan
su funcionamiento. En ellos debera constar: la denominacién social, su objeto, la fecha de cierre
del ejercicio social, el capital social y nUmero de acciones o participaciones (si se trata de una
sociedad de responsabilidad limitada) en que se divide éste, el valor nominal y la numeracion
correlativa (también para el caso de las sociedades de responsabilidad limitada) y la manera de

organizar la administracion de la sociedad.
2. Empresas segun su tamafio
Se distinguen empresas grandes, medianas y pequefias, grupos de empresas y multinacionales.

Como indicadores del tamafio de la empresa se suelen emplear la cifra de ventas, el nimero de

trabajadores y el capital (Soriano, Garcia, & Torrents, 2015, pag. 17):
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1. Pequefias empresas: Se les considera pequefia a las empresas que cuentan con menos de 50
trabajadores y segun el volumen de operaciones.
2. Medianas empresas: Son organizaciones que tiene entre 50 y 250 trabajadores,

3. Grandes empresas: Son organizaciones que cuentan con mas de 250 trabajadores.

Sin embargo, estas cifras, u otras que se pueden utilizar, no dejan de ser subjetivas y relativas;
una fabrica de automdviles con 50 trabajadores seria muy pequefia, mientras que una farmacia

con igual numero de trabajadores seria muy grande.

3. Empresas segun su ubicacion

Existen muchos tipos de empresas segun los criterios de clasificacion que se utilicen. A

continuacion se presentan los mas importantes (Prieto M. A., 2013, pag. 55):

1. Empresas del sector primario o extractivas: dedicadas a la obtencion de recursos
naturales sin someterlos a un proceso de transformacién, por ejemplo, las empresas

agricolas.

2. Empresas del sector secundario o de transformacion: elaboran bienes, transformando
las materias primas, o semielaboradas, en productos acabados, por ejemplo, las empresas

industriales.

3. Empresas del sector terciario o de servicios: engloban actividades muy variadas, por
ejemplo, los empleados del hogar, las empresas hospitalarias, las de comunicaciones, el

transporte, la ensefianza, etc.

3.1.7. FUNCIONES DE LA EMPRESA

Segun Prieto (2013, pag. 56) las principales funciones de la empresa son: la coordinacién de sus
recursos, Yy la elaboracion de bienes y servicios para satisfacer la demanda del mercado y obtener un

beneficio. Estas funciones se realizan a través de las siguientes areas basicas:
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Recursos humanos: Recluta, selecciona, contrata y se encarga de las relaciones

profesionales con los trabajadores y sus representantes.

Aprovisionamiento: Se encarga de la adquisicion de los elementos materiales que
precisa la empresa para cumplir su objetivo. Relaciona a la empresa con los proveedores.

También se encarga del almacenamiento.

Produccion: Lleva a cabo la transformacion de los insumos en productos terminados,

listos para ser consumidos. Es una funcion muy técnica.

Comercial: Realiza estudios del mercado y se encarga de la promocién y venta de los

productos. Pone en relacion a la empresa con los distribuidores y los clientes.

Finanzas: Se encarga de la obtencion y administracion de los recursos econémicos

necesarios para financiar todas las inversiones requeridas por la empresa.

Administrativa: Esta presente en todas las demas funciones de la empresa, con
capacidad para coordinarlas. Desarrolla las tareas burocraticas y de relacion con las
Administraciones Puablicas, asi como las de contabilidad, control administrativo y

obligaciones fiscales.

Directiva: Se encarga de planificar: fija los objetivos y disefia las estrategias para
conseguirlos, organizar: ordena los recursos materiales y humanos para conseguir los
objetivos previamente disefiados, gestionar de forma eficaz las decisiones que haya
acordado, controlar que la actividad de cada una de las areas basicas de la empresa esta
cumpliendo con los objetivos previamente disefiados, con el fin de corregirlos en caso

contrario.
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3.1.8. LAS EMPRESAS FARMACEUTICAS

La industria farmacéutica a nivel mundial presenta realidades diferenciadas en lo que hace a
paises desarrollados y paises no desarrollado s. En ese sentido, la ONUDI clasifica los paises en
cinco grupos segun su capacidad nacional de innovacion, el tamafio del mercado productor y la

diversificacion de su produccién (Delgado, Pérez, & Lopez, 2012, pag. 12):

1. Paises con alta capacidad de innovacion. Cuentan con una industria farmacéutica muy
desarrollada con una larga trayectoria en innovacion y con una industria quimica bésica
(fuente de las materias primas de este sector) muy importante. Dentro de este grupo se

destacan Estados Unidos, Suiza, Alemania, Reino Unido, Japén y Francia.

2. Paises con mediana capacidad de innovacién. Este grupo incluye paises con pocas
empresas grandes de productos farmacéuticos y con una capacidad de innovacion

moderada. Se incluyen otros paises europeos como ser lItalia, Suecia, Bélgica, etc.

3. Paises con baja capacidad de innovacion, pero con una importante industria que suple
al mercado interno. A su vez el mercado productor se caracteriza por estar controlado
por empresas transnacionales y sus materias primas tienen un alto componente

importado. Aqui se incluyen otros paises europeos, asi como Argentina, Brasil y México.

4. Paises con una industria nacional incipiente, volcada a la produccién de productos

basicos. Aqui se incluyen paises como Colombia, Pert y otros paises de Asia y Africa.

5. Resto de paises en vias de desarrollo, donde casi no existe produccion de
medicamentos y el mercado se cubre a través de la importacion. Caso del mercado

centroamericano, particularmente Nicaragua.

Esta clasificacion de la industria farmacéutica mundial demuestra, a grandes rasgos, la
existencia de diferentes grados de desarrollo industria entre los paises, y esencialmente deja en

claro el hecho de que la industria farmacéutica mundial se encuentra bajo el dominio de unas
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cuantas decenas de empresas de paises industria lisados. Son estas empresas las que en general
marcan el paso a seguir e inclusive muchas veces fijan las reglas de juego en lo referente a
regulacién y participacion de los estados al interior de la industria (Delgado, Pérez, & Ldpez,
2012, pag. 12)

Dentro de los paises desarrollados, la industria farmacéutica es propia del grupo de industria s
intensivas en tecnologia, pero con caracteristicas que la diferencian. Por un lado, cuenta con
procesos de innovacion distintos a los de las otras industria s y por motivos de seguridad esta
sujeta a un conjunto de regulaciones gubernamentales mas intensas (Delgado, Pérez, & LoOpez,
2012, pag. 12)

Por otro lado, aquellas empresas de cierta envergadura en los mercados mundiales claves (paises
del primer grupo), se organizan en su mayoria bajo la forma de transnacionales, lo cual les
permite competir no solo en el propio mercado nacional sino también a nivel mundial. Pero, no
solamente compiten como transnacionales, sino que ademas llevan a cabo fuertes procesos de
fusién que les permite generar importantes economias de escala (sobre todo en investigacion y
desarrollo) y asi posicionarse mejor a nivel mundial. Lo anterior se refleja en el hecho de que
dentro de los diez principales laboratorios del mundo siete de ellos son resultado de fusiones
(Delgado, Pérez, & Lopez, 2012, pag. 12)

3.1.9. CONCEPTO DE FARMACIA

Las farmacias son establecimientos dedicados a la venta de medicamentos que sirven para
mantener o recuperar la salud. La profesion farmacéutica tiene bastante relacion con este tipo
de negocios y en esto consiste dicha actividad y al lugar donde trabaja el profesional

especializado (Serra, 2016, pag. 25)

La farmacia debe mostrar un compromiso con la sociedad, no solo en proporcionar los diferentes
medicamentos que se necesitan sino también generar beneficios. Se suele considerar la profesion
farmacéutica como una de las mas valoradas, pero al mismo tiempo la sociedad la considera

distante, es aqui la diferencia de farmacéutico y “los farmacéuticos” (Serra, 2016, pag. 25)
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Como sector farmacéutico se debe tener en cuenta que el trabajo realizado sera parte de la
satisfaccion de los usuarios y no para los competidores. El trato que se reciba el cliente en la
oficina de farmacia debe ser el adecuado, dar un apropiado consejo, aun sabiendo que estas

acciones no seran reembolsadas de forma directa por la administracion (Serra, 2016, pag. 25)

3.1.10. IMPORTANCIA Y ORGANIZACION DE LAS EMPRESAS
FARMACEUTICAS

Serra (2016, pag. 27) anota que las farmacias son de gran importancia para la sociedad, ya que
proporcionan medicamentos para las diferentes condiciones o afectaciones en la salud que pueda
tener una persona, para lo cual brindan soluciones que mejoren la condicion de salud de las
personas. A través de las farmacias se logra una respuesta mas rapida para el manejo de
complicaciones en la salud, a diferencia de un hospital, debido a que en estos hay una mayor
afluencia de personas y se tiene que esperar a ser atendido, por lo que el tipo de solucién que

brindan las farmacias es mas eficaz.

El profesional farmacéutico siempre estd en busqueda del beneficio de la poblacién, para quitar
las dudas o incertidumbre que se presenten al momento que nos encontramos en estos
establecimientos. Existe una relacién directa entre el paciente y el farmacéutico, en la cual se
quiere erradicar el padecimiento que tienen los pacientes, para lo cual es necesario establecer

canales de comunicacion que faciliten la comprension de necesidades (Serra, 2016, pag. 27)

Como farmacias es importante contar con una buena organizacién para lo que se necesita tener
una vision completa de todos los componentes, esto se refiere a poseer una estructura
organizativa u organigrama, procesos de trabajos definidos y de manera principal, las actitudes
de los colaboradores sean las adecuadas, porque conforme sea el comportamiento de estos, asi

sera el tipo de resultados que se logren alcanzar (Serra, 2016, pag. 29)

Un punto importante para una organizacion u empresa farmacéutica, es tener definida su mision

y vision, valorando el ambiente interno y externo que rodea a la entidad. Si nos referimos al



Pagina |21

ambiente externo, esta integrado por los nuevos productos, la situacion de mercado, normativas
legales etc., y si hablamos del ambiente interno, es la cultura de la empresa, recursos

econdmicos, procesos de trabajo (Serra, 2016, pag. 29)

Si nos referimos a la misién de las farmacias es su razon de ser, pero debe tomarse en cuenta
cual es la situacién en la que se encuentra. Pueden aplicarse objetivos estratégicos que sirvan de
guia a corto y largo plazo. Su importancia radica en recordar cual es el motivo por el cual la
empresa existe, esto permite tener una mayor conciencia de lo que se quiere lograr (Serra, 2016,

pag. 29)

Debido al cambio actual en las organizaciones, es necesario realizar modificaciones en la gestion
y operaciones de los negocios, un elemento como las compensaciones salariales, para incentivar
a los colaboradores, tiene su efecto en el comportamiento de los mismos, ya que provoca
fidelizarlos por un mayor periodo de tiempo, a diferencia de la retencion, por lo tanto si una
empresa farmacéutica fideliza a sus colaboradores, garantizara que ellos trabajen durante mas

tiempo con una buena actitud (Serra, 2016, pag. 29)

El tipo de estructura organizativa con que cuenta una organizacion, define como seré el tipo de
comunicacion que poseera, la forma de relacionarse y que los colaboradores se sientan parte del
equipo, La estructura organizativa posee diferentes definiciones, pero suele considerarse como
“red de comunicaciones”. Dependiendo de la evolucion que tengan las empresas farmacéuticas,
pueden ir configurando su modelo, pero solo es una pauta para la realizacién de cambios, que
no siempre son faciles de llevar y esto afecta la cultura de los negocios viéndose afectados
(Serra, 2016, pag. 29)

Decidir instaurar una estructura no es nada sencillo, pero haberla instalado y realizar cambios
suele ser ain mas dificil, luego que han pasado muchos afios. Algunos duefios de farmacias han
heredado conocimiento de gente con experiencia, los cuales han sido de gran utilidad para
ponerlo en préactica, pero hay duda al momento de cémo cambiar el tipo de atencidn que reciben

los clientes y es més dificil que la propia administracion de los negocios (Serra, 2016, pag. 29)
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El disefio de una estructura estd enfocado a dar un mejor apoyo, facilite el trabajo a los
colaboradores, aumentar la eficiencia y que se pueda adaptar a los cambios que puedan surgir.
Para las farmacias cumplir con algunos requisitos que se encuentran presentes en la ley, les
dificulta su gestion, como, por ejemplo: los requisitos legales sanitarios, procesos de control y
si a eso se le agrega cdmo se maneja el personal, su complejidad es ain mayor. Por esta razon
es necesario se lleve un buen proceso de gestion del recurso humano, para que los esfuerzos de
comunicacion y capacitacion ayuden al equipo de trabajo, por lo tanto, si las empresas
farmacéuticas hacen una buena inversion en estas areas, se provee un valor afiadido mayor que

podran recibir los clientes (Serra, 2016, pag. 29)

El fidelizar a los colabores los hace estar comprometidos con la organizacion, volviéndose un
triangulo de beneficios donde todos ganan, las empresas porque reciben ingresos, el cliente por

tener una buena atencion y el colaborador por ser mas valioso (Serra, 2016, pag. 29)

Cuando las farmacias no logran fidelizar a sus colaboradores, es cuando incurren en un mayor
gasto para la contratacion de nuevo personal, el que en ocasiones por las condiciones laborales
y retribucion que proporcionan las farmacias no se logran acoplar al ritmo de trabajo, por lo que
si no se aplican estrategias para lograr un manejo eficiente se estara en una constante pérdida no

solo de personal, sino también de ganancias.

3.2. EL CLIENTE

3.2.1. CONCEPTO DE CLIENTE

La palabra cliente tiene su raiz en el término latino cliens que expresa la cualidad de la persona
gue se apoya en otra para procurar su ayuda. De acuerdo al Diccionario Enciclopédico ESPASA
el cliente(a) es aquella “persona o entidad que suele utilizar los servicios de un profesional o
empresa” y “persona o entidad que compra en un establecimiento”. De acuerdo al mercadeo y
a la nueva orientacion empresarial, el cliente es aquel ente, natural o juridico, a quien va
orientada la empresa con el fin de satisfacer de manera adecuada y con una excelente politica

de calidad las necesidades propias al mismo (Camacho, 2012, pag. 26)
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Para la empresa es muy importante identificar cada tipo de cliente, ya que debe disefiar
productos y servicios que satisfagan las necesidades de los usuarios. Pero debe tener en cuenta
que a quienes se dirigen los mensajes de persuasion. EI concepto de cliente es muy amplio, por
lo que se pueden plantear diferentes conceptos de cliente desde las distintas funciones de la
empresa. Se puede decir que la definicion de cliente desde el punto de vista global de la empresa
es: La persona que constituye el eje principal de toda la actividad de la empresa, por lo que es
la destinataria final de todos los esfuerzos de esta Ultima como organizacién (Blanco, 2013, pag.
192)

3.2.2. TIPOS DE CLIENTES

Tarodo (2014, pags. 162-164) identifica a catorce diferentes tipos de clientes, que son:

1. Cliente dificultoso: Es un tipo de cliente que se caracteriza por ser exigente y dificil ya que
nunca queda satisfecho y siempre esta protestando. Ademas, se cree que siempre tiene la
razon, nadie debe contradecirle y su caracter, en ocasiones, suele ser dominador, agresivo
y prepotente. Para tratar a este tipo de cliente, debemos tener mucha paciencia y mantener
la calma, no cayendo en sus provocaciones y evitando discutir con él. A este tipo de cliente

hay que ofrecerle un servicio de calidad excelente, evitando que proteste.

2. Cliente complaciente: Es un tipo de cliente que se caracteriza por ser amable, simpatico,
cortés y, a veces, hablador. Para tratar con este tipo de clientes debemos ser amables y
amigables con él, pero manteniendo continuamente cierta distancia para no darle demasiada
confianza. Debemos intentar seguirlo en su conversacién y en sus bromas, pero

interrumpirlo cortésmente cuando el didlogo se haya prolongado demasiado.

3. Cliente retraido: Es un tipo de cliente que se caracteriza por ser timido, introvertido,
callado, inseguro e indeciso. Suele tener problemas para decidir su compra, por lo que hay
que dejarle tiempo para que se decida por un producto, por lo que no hay que ni

interrumpirle ni presionarle. Ademas, suele tener problemas de comunicacion, por lo que
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debemos inspirarle confianza y hacerle las preguntas indicadas que lo ayuden a
comunicarse mejor. Este tipo de clientes es facil de convencerlos para que compre un
determinado producto, pero si este no le satisface puede que lo llegue a comprar y no vuelva

a visitarnos mas.

. Cliente inquieto. Es un tipo de cliente que se caracteriza porque es impaciente, siempre
tiene prisa y rapidamente quiere entrar al negocio, comprar y salir lo mas pronto posible.
Ademas, este tipo de clientes quieren una atencion rapida, sin importar que haya otros
clientes que hayan llegado antes que él, por lo que se pone nervioso cuando le hacen esperar.
Para tratar a este tipo de clientes, debemos hacerle creer que hemos comprendido que tiene

prisa y procurar atenderlo lo antes posible.

. El cliente indeciso. Este tipo de cliente a como su nombre lo indica, suele no estar seguro
de la accién que va realizar, es decir le cuesta tomar decisiones. Para un negocio y sus
vendedores lidiar con clientes asi es una situacion complicada, ya que estos pierden mucho
tiempo en decidir que producto desean comprar o bien hacen muchas preguntas provocando
disgusto en los vendedores, por lo que los vendedores se sienten inseguros de dar una
recomendacion que pueda ayudar al cliente. Para identificar este tipo de clientes es
necesario observar, su manera de caminar, estar de pie o bien no hablar mucho acerca de

que producto exactamente estan buscando.

. El cliente silencioso. Este tipo de cliente es aquel que no informa su opinién sobre qué le
parecio el bien o servicio que adquirio y se va de los negocios sin dejar huella. Cuando un
cliente actlia de esta las empresas no pueden recolectar informacion que les sea til para
hacer algun tipo de investigacion. En si los clientes de un negocio pueden dejar de serlo en
un determinado tiempo, pero siempre es necesario tratar de conocer que motivos lo

impulsaron a no seguir comprandole al negocio.

. El cliente discutidor. Este tipo de cliente, desde que entra a un negocio, en ocasiones, suele
ir con problemas, ya que su necesidad no ha sido satisfecha y probablemente ha estado en

otros negocios, en busca de respuesta, que no se la han brindado y si se presenta lo mismo
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en otro lugar, ya se alteran develando su atencion de lo que realmente necesitan. Para
atenderlos es necesario, ser breve y tratar de no contradecir aspectos personales que originen

mayores conflictos y tratar de ser paciente.

. El cliente orgulloso: Este tipo de clientes, siempre creen que por tener un status social alto

0 tener conocimiento sobre lo que buscan, tratan de hacer creer a los vendedores o las
mismas empresas que ellos realmente si conocen el producto, por lo que su objetivo es ser

el centro de atencion.

. El cliente amistoso: Este tipo de clientes suele tener una personalidad amigable, establece

una relacién con los vendedores y poco a poco va ganando confianza, pero no siempre es
el caso, ya que, al momento de adquirir un producto o servicio, su comportamiento puede

ser diferente.

El cliente reflexivo: Este tipo de clientes, suele analizar con detenimiento los diferentes
factores presentes al momento de realizar su compra, por lo que desean tomar una buena
decision, por lo que en ocasiones decidir qué es lo que realmente quieren suele ser dilatado,
estos analizan tanto que pueden, hasta no realizar la compra, la solucién a este tipo de
problema puede estar en tratar de brindar informacion al cliente de los pro y los contra de

un producto o servicio.

El cliente entusiasta: Este tipo de clientes, tiene gran motivacién al momento de comprar,
por lo tanto, los vendedores deben ser pacientes y escucharlos para hacer que la experiencia
brindada sea la mejor. Generalmente buscan compartir conocimientos y experiencia acerca

del producto que estan buscando o sobre su vida personal.

El cliente timido. Este tipo de clientes suele no preguntar acerca de la informacion que
necesita para saber si realmente quiere comprar un producto, por lo que se parece bastante
al cliente indeciso. Mayormente tienen problemas al momento de comprar y una forma de
ayudarlo es ofrecerle un producto que esté enfocado en la satisfaccion de su necesidad y

esto lo motive a decidir de una forma mas rapida. Es importante tener en cuenta que lo que
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el cliente elija puede tener repercusion para el negocio, porque puede ser que el compre una

vez, pero no dos veces.

El cliente escéptico. Este tipo de clientes no les gusta aceptar informacion o
recomendaciones por parte de los vendedores, por lo tanto, su comportamiento no es
agradable, cuando lo que busca un negocio es brindar un producto o servicio que satisfaga

su necesidad.

El cliente ocupado. Este tipo de clientes desde que entra a un negocio, esta resolviendo
asuntos fuera de querer comprar, tiene diferentes asuntos personales que resolver, no
representa un peligro para el negocio, pero si para el mismo, ya que por no tener claro que
es lo que hard, esto le puede afectar y ademas genera pérdida de tiempo al vendedor, porque

quizas necesita atender a otros clientes.

3.2.3. CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES ACTUALES

De acuerdo a Pérez (2010, pag. 21) el actual reto empresarial para adaptarse cada dia al mercado

viene dado por los rapidos cambios que se han ido produciendo en la sociedad y en el comercio

en las Gltimas décadas, y que vienen condicionados principalmente porque:

1. Posee una mayor formacion e informacion.

2. Tiene un mejor nivel de renta, por lo que los habitos de compra cambian y un cliente se

decide por un producto mas por su valor afiadido que por su propia funcionalidad, de ahi el
protagonismo del marketing de relaciones-

3. La proliferacién de los medios de comunicacion social y la segmentacion de los mercados

hace que la publicidad masiva, como se entendia antes, otorgue ahora un mayor

protagonismo a lo que ya desde inicios de los afios 80 se denomind comunicacion integral.
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4. Ritmo vertiginoso de vida que conlleva una gran valoracion y racionalizacion del tiempo,
siendo una variable fundamental en la decision de compra (segin TNS Life Stiles el 57%

de las personas sostiene que nunca tiene tiempo libre.)

5. El exceso de informacion provoca una pobreza de atencion, de tal forma que el cliente
potencial no atiende a mensajes, ofertas y nuevos proveedores, porque esta saturado. + La
informacidn globalizada impacta en las mentes modificando los valores que la gente tiene
de los productos y de las empresas, los cambia, y provoca que ese privilegiado lugar en las

mentes de cada cliente sea cada vez mas dificil de lograr y mantener.

3.2.4. CONCEPTO DE ATENCION AL CLIENTE

La atencion al cliente es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como consecuencia de
la imagen, precio y la reputacion del producto o servicio que recibe, a su vez encaminadas a
identificar las necesidades de los clientes para satisfacerlas, logrado de este modo cubrir sus

expectativas (Pérez V. C., 2007, pag. 6)

Otra definicion expresa que la atencion al cliente es cuando la empresa tiene que conseguir que
el cliente se sienta bien atendido y que sus necesidades, hayan sido satisfechas con la adquisicion
del producto o la realizacion del servicio contratado, por lo que esto es determinante para el

éxito o el fracaso de la empresa (L6pez L. , 2013, pag. 165)

3.2.5. PRINCIPIOS DE LA ATENCION AL CLIENTE

Una empresa orientada a la mejora en el servicio conoce las necesidades y expectativas de los
clientes a los que esta destinada la politica de atencion, de modo que sea posible satisfacer sus
necesidades y alcanzar o superar sus expectativas. Las organizaciones deben estar preparadas
para adaptarse continuamente a los cambios que puedan producirse en su sector y en las
crecientes expectativas de sus clientes, destacando en flexibilidad y mejora continua (Pérez V.
C., 2007, pag. 8)
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Una mejor calidad en el servicio prestado y la atencion percibida por los clientes tiende a
incrementar su grado de satisfaccion con respecto a la oferta de la empresa y produce una
experiencia de compra que favorece a su fidelizacion con los productos o servicios (Pérez V.
C., 2007, pag. 8)

Pérez (2007, pag. 8) precisa como principios de la atencidn al cliente los siguientes:

1. El cliente es el que valora la calidad en la atencidn que recibe.

2. Cualquier sugerencia o consejo es fundamental para mejorar.

3. Toda accion en la prestacién del servicio debe estar dirigida a lograr la satisfaccion del
cliente, esta satisfaccion debe garantizarse en cantidad, calidad, tiempo y precio.

4. El disefio del servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de los
clientes, ademas de garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que pueda
permanecer en el mercado.

5. Las empresas deben reducir la diferencia entre la realidad de su oferta (productos o
servicios) y las necesidades y preferencias del cliente.

6. El cliente tiene derecho a conocer qué puede esperar del servicio brindado por la

empresa.

3.2.6. ELEMENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE

En relacion a los elementos de la atencion al cliente, Tarodo (2014, pags. 164-165) identifica

los siguientes:

1. Entorno: Es aquel que estd formado por todos los elementos fisicos y elementos
accesorios para su puesta en funcionamiento. La opinidn que tienen los clientes es muy
importante si queremos que tenga una buena sensacion de nuestra empresa y €so solo es
posible si nuestro entorno es aceptable. Ejemplo: Un edificio seria un elemento fisico y

su ambiente seria un elemento accesorio.
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2. Organizacion: Es aquella que esta formada por todos los elementos inmateriales o
intangibles que utilizamos para despachar y satisfacer a los clientes. Ejemplo: En una
empresa, uno de los elementos de la organizacion mas importantes es el departamento

de atencion al cliente.

3. Empleados: Son aquellas personas que forman parte de la empresa y que son muy
necesarias para relacionarse con los clientes. La imagen de la empresa dependera de la

imagen que los clientes tengan de los empleados de la empresa.

3.2.7. PERCEPCION DE LOS CLIENTES SOBRE LA ATENCION

Cuando un cliente entra en la empresa, la percepcion de ésta dependera de una serie de aspectos
como la atencidn que recibe, la calidad del producto o la limpieza y organizacion de la empresa.
Estas caracteristicas se organizaran como un todo en el cliente, que elaborard una imagen

determinada de la empresa (Tarodo, 2014, pag. 166)

Ademas, Tarodo (2014, pag. 166) precisa otros aspectos de la atencion al cliente que influyen

sobre su persona y son:

1. Necesidades y deseos: La motivacion de la persona le hace percibir aquello que le
produce satisfaccion.

2. Expectativas: La persona tiende a percibir aquello que le resulta mas familiar.

3. Cultura: La educacion y cultura que percibe una persona hace que perciba la realidad

desde un punto de vista determinado y percibir los detalles de una manera determinada.

3.2.8. ESTRATEGIA DE ATENCION AL CLIENTE

La estrategia incluye las politicas o lineamientos generales de la empresa dirigidos hacia el
cliente. Generalmente, es disefiada por el departamento de marketing y su principal funcién es

orientar a toda la empresa hacia la calidad de la atencion al cliente, en ella se define el valor
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principal motivador de la decisién de compra y por lo tanto como la posicién competitiva que
se sustentara en el mercado (Pérez V. C., 2007, pag. 12)

Para la aplicacion de estrategias por parte de los negocios, debe tenerse en cuenta que primero
es necesario mantener una relacion estrecha con los clientes, darle un trato con alto valor a los
de alta compra y frecuencia, llevar estadistica de deserciones y evolucion de la compra, analizar
detenidamente el problema de las deserciones y aplicar estrategias de reconquista (Mendoza,
2010, pag. 52)

La estratega de orientacion al cliente se caracteriza por la preocupacion de adaptar la oferta de
la empresa a las necesidades y deseos del cliente para satisfacerlos, por el esfuerzo en adaptar
la oferta a las necesidades y deseos del cliente para satisfacerlos, por el ajuste de los productos
para que se adapten o anticipen a las expectativas de los clientes y por obtener la méxima calidad
en la atencion al cliente preocupandose de recibir una retroalimentacion constante de los

consumidores y usuarios (Pérez V. C., 2007, pag. 12)

La publicidad es comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos o impersonales,
asi como otras formas de comunicacion interactiva, para llegar a una amplia audiencia y
conectar a un patrocinador identificado con el publico meta (Moriarty, Wells, & Burnett, 2007,
pag. 39)

Asimismo, sirve de guia a toda la empresa para alcanzar el conocimiento de los clientes y la
excelencia en la prestacion del servicio ademdas de permitir tomar en consideracion las
sugerencias Yy gquejas de los clientes como una oportunidad de mejora permanente (Pérez V. C.,
2007, pag. 12)

3.2.9. SATISFACCION DEL CLIENTE COMO INDICADOR

La satisfaccion implica superar expectativas. Para los clientes, la satisfaccion moviliza una
emocion, y conlleva una comparacion entre sus expectativas y el valor percibido del producto o

servicio recibido. A su vez, el valor percibido esta formado por la suma de las prestaciones del
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producto o servicio entregado, mas las emociones derivadas de la relacion con la organizacion;
y todo ello dividido por la suma del precio pagado y las incomodidades e incertidumbre que

supone relacionarse con la organizacion (Lopez P. , 2014, pag. 11)

La satisfaccion de los clientes determina en gran medida la repeticion en la compra y la
recomendacion, y con ellas los ingresos presentes y futuros de la organizacion. Es, por tanto,
incuestionable que a cualquier empresa le interesa tener clientes satisfechos, y lo mismo es
aplicable a las organizaciones en general. Ya sean publicas o privadas, con o sin &nimo de lucro,
sin clientes a los que prestar un servicio no podria sobrevivir. La satisfaccion de los clientes o
usuarios tendra un impacto directo en los presupuestos de cada organizacion, en su potencial de
desarrollo, en su imagen y reputacion publica, etc. Asi lo reconocen e incorporan los principales

modelos de gestion (Lépez P. , 2014, pag. 11)

Por todo ello, el objetivo bésico de las organizaciones segun (L6pez P., 2014, pag. 11) deberia
ser satisfacer a sus clientes en cada uno de los contactos que mantienen a lo largo del servicio,
en cada uno de los “momentos de la verdad”, pues en cada uno de estos contactos los clientes
evalUan el servicio recibido como si fuesen una especie de auditores. Para lograr ese objetivo se

deben considerar cuatro factores:

1. No eludir la responsabilidad de la “memoria historica” (experiencias pasadas).

2. Tener presente que los clientes siempre esperardn mas en el proximo contacto.

3. Recordar que la publicidad engafiosa puede dar lugar a expectativas falsas que deriven
en posterior insatisfaccion del cliente.

4. Gestionar la insatisfaccion en el momento en que surja.

Para lograr la satisfaccion de los clientes, todas las personas de la organizacion tienen un papel
importante que desempefiar, siendo este papel mucho mas evidente en el caso de las que estan
en contacto directo con los clientes (personas en oficinas de ventas, recepcion de un hotel,

restaurante, centro de llamadas, etc.).
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3.2.10. CONCEPTO DE FIDELIZACION

La fidelidad se entiende como la capacidad que tiene una persona de cumplir sus promesas, es
decir, de comprometerse hoy con una accion futura cuyo desarrollo desconoce. Esto aumenta la

dificultad, ya que el ser humano es ante todo complejo y cambiante (Perez, 2010, pag. 20)

Aplicado al cliente nos encontramos con que este se encuentra inmerso en un mundo infinito de
tentaciones comerciales, que le prometen encontrar la satisfaccion que anda buscando dia tras
diay le dificultan sobremanera a la hora de mantener su compromiso con un producto o empresa
(Perez, 2010, pag. 20)

El nivel de lealtad del cliente esta directamente relacionado con la experiencia que €l ha tenido
con la compafiia, experiencia que se tiene primero cuando hace el primer ciclo de servicio; en
este sentido, en cada momento de verdad integrante del ciclo de servicio se cocina la experiencia
del cliente. Pero adicionalmente, la experiencia se va acumulando en la medida en que el cliente
repite el ciclo de servicio una y otra vez. Los aspectos que impactan en esta experiencia son: el
ambiente del sitio de compra, el uso del producto por parte del cliente, la maestria técnica del
personal de contacto y la interaccion que el cliente desarrolla con la linea de enfrente (Mendoza,
2010, pag. 20)

La fidelidad tiene ademas otra connotacion que implica no traicionar. Es una actitud moral que
compromete a cumplir el pacto fijado con la otra parte. Desde la perspectiva comercial la
cuestion reside entonces en como crear un vinculo especial con el cliente, tanto de indole moral
como técnica, que facilite y satisfaga su compromiso al tiempo que rentabiliza la accion
empresarial (Mendoza, 2010, pag. 20)

Bajo este prisma la fidelidad asi entendida contiene el ingrediente fundamental de la voluntad,
es decir, de un querer premeditado y aceptado por parte del cliente de mantener su relacion con
la empresa (Mendoza, 2010, pag. 20)
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3.2.11. FACTORES FUNDAMENTALES DE FIDELIZACION

Una vez analizada la importancia de la fidelizacion de los clientes a la empresa, conviene indicar
que précticas la favorecen. La fidelizacion se consigue siempre de la mano de una correcta
atencion, aunque no es el Unico factor, ya que el producto, en si mismo y sin competencia
(monopolio), conduce igualmente al compromiso de la fidelidad porque no existe otro recurso.
Sin embargo, en la mayor parte de los casos, el cliente consume repetidamente en una empresa

si se le ofrece un servicio de calidad (Bastos, 2006, pag. 15)

La regalia de productos, consiste en adquirir un producto que se cobra a su precio normal, otro
producto que se entrega totalmente gratis al consumidor. Contrariamente a la creencia de que
"al consumidor le gusta todo lo que es regalado”, la realidad es que estas promociones tienen
buena aceptacion cuando el obsequio significa la obtencién de un producto Util, necesario,
complementario, un ahorro o una oportunidad para "hacer su propio negocio”, aunque éste no

sea el objetivo inicial de la promocién (Montoya, 2010, pag. 159)

El precio siempre ha sido una de las variables clave en la estrategia de marketing de cualquier
empresa o producto. Se requiere que el comprador esté atento a conseguir el mejor precio en
cada producto pues de él dependerd, en gran parte, para la generacién de utilidades, imagen y

competitividad de la empresa en el mercado (Montoya, 2010, pag. 131)

Las promociones constituyen una de las estrategias que mejores resultados de ventas e imagen
le proporciona a una empresa gque quiere retener a sus habituales clientes y atraer nuevos

consumidores (Montoya, 2010, pag. 155)

La tecnologia es clave en materia de estrategia competitiva; cada vez que se presenta una
discontinuidad tecnoldgica, el espectro competitivo se transforma, casi siempre en detrimento

de los veteranos de la industria (Mendoza, 2010, pag. 32)
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El descuento consiste en una rebaja al valor que posee el producto o en la cantidad comprada.
Esta modalidad la utilizan los fabricantes para inducir al consumidor a probar o a usar los

productos que ya existen en el mercado (Montoya, 2010, pag. 158)

El producto con descuento consiste en rebajar una cantidad de dinero al producto, para venderlo
al consumidor con un menor precio. Generalmente se debe indicar el valor de la rebaja por

medio de un adhesivo adherido al producto (Montoya, 2010, pag. 159)

La palabra crédito viene del latin creditum (sustantivacion del verbo credere: creer), que
significa “cosa confiada”. Asi, crédito, en su origen, significa confiar. En la vida econémica y
financiera, se entiende por crédito al contrato por el cual una persona fisica o juridica obtiene
temporalmente una cantidad de dinero de otra a cambio de una remuneracion en forma de
intereses. Se distingue del préstamo en que en éste solo se puede disponer de una cantidad fija,
mientras que en el crédito se establece un maximo y se puede utilizar el porcentaje deseado
(Morales & Morales, 2015, pag. 36)

En general y por si misma, la fidelizacion tiende a producirse siempre que la relacion comercial

esté acompafiada de las siguientes acciones.

La amabilidad y el buen trato.

La comprension (empatia).

La honestidad.

La soltura y manejo de la informacion.

El interés por la persona.

La creatividad para resolver.

El grado de eficacia en la resolucion de cuestiones.

La cesion de un cierto control al cliente.

© o0 N o g R~ 0w DN PE

La actitud positiva.

10. La profesionalidad
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La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de la empresa.
La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcidon de las previsiones que se deducen
de estos habitos en los clientes. Permite a las empresas especializar sus productos, ya que saben
exactamente a quien dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de postventa, se obtiene
informacion véalida para la realizacion de mejoras en los atributos de estos productos (Bastos,
2006, pag. 14)

El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su
contabilidad e inversion, arriesgando en menor medida, ya que es mas facil establecer objetivos
realistas. La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de servicio en relacion
con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que ocupan y la que se

desea alcanzar (Bastos, 2006, pag. 14)

3.2.12. NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Las necesidades de los clientes son un problema debido a que, por una parte, hay una gran
variedad de clientes, cada uno de los cuales presenta una problematica especial; y por la otra,
las necesidades son dinamicas; e incluso, el cliente puede no ser consciente de sus propias
necesidades, lo cual exige una gran agudeza por parte de los negocios para poder encontrarlas
(Mendoza, 2010, pag. 42)

Aunque se trate al cliente de forma individualizada, ha sido necesario investigar las
caracteristicas mas comunes para aunar criterios sobre sus necesidades principales en el
momento que entra en relacion con una empresa. Estas necesidades tienen que ver con sus
inquietudes personales y, pese a que hay diferencias de unas personas a otras, se dan una serie

de factores que son comunes a la gran mayoria (Perez, 2010, pags. 113-114)

1. Necesidad de ser comprendido. Cuando el cliente tiene una necesidad y acude a una
empresa para satisfacerla, necesita saber que se estd comunicando de forma efectiva. Es
decir, que se esta interpretando correctamente el mensaje verbal que envia junto con las

emociones que lo acompafan.
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. Necesidad de sentirse bien recibido. Ninguna persona que se sienta como una extrafia
cuando entra en contacto con una empresa regresara. El cliente necesita sentir que hay

satisfaccion en atenderle.

. Necesidad de sentirse importante. El ego y la autoestima son muy poderosas necesidades
humanas. Todas las personas quieren sentir que son importantes y que merecen ser tratados

de forma correcta e incluso especial para sentirse Unicos.

. Necesidad de comodidad. En una sociedad donde el tiempo es escaso los procesos en las
transacciones comerciales deben ser faciles y agiles para facilitar la vida a los clientes. El
cliente quiere evitar largos procesos de compra, llamadas de verificacion de la entrega,
toparse con errores en los procedimientos, cumplimentar largas o complejas
documentaciones... por poner algunos ejemplos. Quiere que todo el proceso esté

simplificado lo més posible y sea accesible.

. Necesidad de que se piense en sus necesidades. Existen muchas empresas que ante el
cliente ofrecen exhaustivas informaciones sobre la importancia y magnitud de su negocio,
sobre la variedad de productos de que disponen en la creencia de que asi le van a impactar.
Pero el cliente lo que realmente quiere saber y le importa, es en qué medida la empresa esta
preparada para satisfacer sus necesidades y si cuenta con el producto o servicio concreto

que esta buscando.

. Necesidad de obtener la verdad. El cliente puede entender hasta cierto punto que las
empresas no son infalibles y que no siempre se pueden cumplir todos sus deseos. Pero el
cliente nunca tolerara la falta de sinceridad y compromiso con lo que se ha acordado con
él. El valora a la empresa que sinceramente reconoce que no se tiene exactamente lo que
estd buscando pero que hay otras alternativas. Y es mas, cuando tampoco le convienen las
otras opciones, aprecia la informacion que se le facilite sobre donde encontrarlo aunque

esto implique llevarle a la competencia.
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Lo que le resulta inaceptable es comprar un producto que no cumple los requerimientos que
ha pedido pese a haber sido muy claro respecto a sus requerimientos. De igual modo valora
que se cumpla un plazo de entrega acordado, y si esto no posible, comunicarselo lo antes

posible con una explicacion razonable.

7. Necesidad de ser sorprendido. La novedad es atrayente, y ofrecer nuevas alternativas de
producto, trato o servicio, por ejemplo, generan en el cliente emocion e interés. Pero ademas
ofrecerle algo que pueda ayudarle y proporcionarle mayor comodidad en su vida también

es recibido con gratitud.

8. Necesidad de respeto interno y externo. No es suficiente presentar una bonita sonrisa, un
aspecto adecuado y un comportamiento correcto para que el cliente se sienta a gusto. No
se puede olvidar que es ante todo una persona con capacidad intuitiva para detectar mas alla
de lo observable a simple vista. Si exteriormente quien mantiene una relacion con el cliente
es correcto, pero interiormente se siente frustrado, cansado, aburrido, indiferente o a

disgusto con el cliente... no hay duda de que este lo percibira.

9. Necesidad de calidad en la atencidén. Salvo excepciones, el cliente siempre va a ser
atendido cuando contacta con una empresa. Pero hay una gran diferencia entre despachar y
dar calidad en la atencidn al cliente. Se trata de escuchar, orientar, informar, conocer los
productos, empatizar, recomendar con honestidad, en definitiva, ayudarle en la toma de

decision mas adecuada a sus necesidades.

3.3. COMPETITIVIDAD

3.3.1. ESTRATEGIA COMPETITIVA

¢ Qué es la estrategia competitiva? Es la que se ocupa de la creacién de una posicién competitiva
ventajosa para la unidad de negocios dentro de un sector, segmento o mercado concreto. Por lo
tanto, se relacionan con la toma de decisiones en un negocio o unidad estratégica de negocio, y

persiguen conseguir posiciones competitivas superiores respecto a los competidores, intentando
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generar capacidades distintivas con el objetivo de conseguir ventajas competitivas sostenibles
(Carrion, 2017, pag. 9)

La estrategia competitiva consiste en ser diferente y elegir deliberadamente un conjunto de
actividades que permitan crear una combinacion unica de valor. En definitiva, «emprender
acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en un sector industria I, para
enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento superior

sobre la inversion de la empresa (Carrion, 2017, pag. 9)

Cuando la empresa identifica un negocio dentro de su campo de actividad, debe plantearse como
competir con éxito. Las Estrategias competitivas son las posibles lineas de actuacion que tiene
la empresa para competir en un mercado determinado con productos concretos. Como vemos,
la estrategia competitiva persigue la basqueda de ventajas competitivas en cada negocio, pero
¢qué es exactamente una ventaja competitiva? «el dominio y control por parte de una empresa
de una caracteristica, habilidad recurso o conocimiento que incrementa su eficiencia y le permite

distanciarse de la competencia» (Carrion, 2017, pag. 9)
Las ventajas competitivas pueden crearse en toda la industria o en un segmento de mercado.
Pero no vamos a considerar la segmentacion como una estrategia competitiva independiente, ya

que al final no es més que una estrategia de liderazgo en costes o de diferenciacidn de productos

dirigida a un segmento concreto (Carrién, 2017, pag. 9)

3.3.2. TIPOS DE ESTRATEGIAS

Carrion (2017, pags. 14-17) precisa tres tipos de estrategias competitivas que son:
1. Estrategias ofensivas
Las estrategias ofensivas buscan conseguir ventajas competitivas mediante actuaciones

agresivas contra los rivales. Normalmente deben ser rapidas para provocar la sorpresa en los

competidores. Existen dos grandes opciones a la hora de plantear estrategias ofensivas
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Carrién (2017, pag. 14) considera atacar a los puntos fuertes de los rivales: Una estrategia
ofensiva poderosa es atacar a los rivales mas importantes con un producto de la misma o mejor
calidad, pero con un precio mas bajo o un mejor servicio. Para que este tipo de estrategia tenga
éxito es necesario disponer de los recursos y capacidades con los que igualar o superar los puntos
fuertes de los rivales. Ataque a los puntos débiles de los rivales. Pueden existir maltiples

variantes:

e Atacar en areas geograficas desatendidas por los competidores.

e Atacar en segmentos olvidados por los competidores.

e Atacar a los competidores desconocidos con fuertes campafias publicitarlas.

e Atacar las lineas de producto no desarrolladas completamente por los competidores.

e Atacar mejorando los productos para que cubran necesidades ignoradas por los

competidores.

Pero en cualquier caso es preciso recordar que las estrategias ofensivas son arriesgadas,
fundamentalmente cuando se atacan puntos fuertes de los rivales. Igualmente afirma que
«puedes avanzar y ser absolutamente irresistible si te lanzas contra los puntos débiles del
enemigo. Lo maés sencillo y habitual es atacar a los puntos débiles de los rivales, ya que las
probabilidades de éxito aumentan enormemente. Eso si, las estrategias ofensivas de cualquiera
de los dos tipos siempre deben basarse en los puntos fuertes de la empresa (recursos y

capacidades disponibles o potenciales)

2. Estrategias defensivas
Las organizaciones estan expuestas a continuos ataques, bien de competidores conocidos o bien
de nuevas empresas que entran a competir con la nuestra. Las estrategias defensivas buscan
reducir los riesgos de ser atacados por otras empresas. Por lo tanto, son estrategias que no

pretenden conseguir nuevas ventajas competitivas, sino mantener las que ya se tienen.

De acuerdo a Carrion (2017, pag. 15) algunas estrategias defensivas clasicas son, entre otras:
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e Politica de producto: ocupar segmentos vacios con nuevos productos, para protegernos de

nuevos competidores.

e Politica de aprovisionamiento y distribucion. Realizar acuerdos de exclusividad con
proveedores y canales, siempre y cuando se disponga de ese poder de negociacion. El
objetivo seria cerrarles las puertas a los competidores. También se les pueden proporcionar

mejores condiciones (financiacién, descuentos) que los competidores.

e Politica de precios: Realizar politicas de precios agresivas hacia los productos de los

competidores que sean similares a los nuestros.

e Proteccion interna. Proteger la informacion y el conocimiento disponible en la empresa

ante posibles fugas.

3. Liderazgo en costes: en busca de la eficiencia

El liderazgo en costes se basa en que una determinada empresa puede llegar a tener unos costes
inferiores a sus competidores en un producto o servicio muy parecido. Esto permite obtener
margenes superiores al lider en costes, siempre y cuando los precios de venta sean los mismos.
Otra opcion para el lider en costes es reducir sus precios hasta reducir a cero el margen de los

competidores, sin dejar de tener beneficios

Normalmente se piensa en el efecto experiencia, basado en el aprendizaje de los empleados de
la empresa, y en las economias de escala, que reducen los costes unitarios al aumentar el nivel

de produccion. Pero existen algunos mas:

e El uso o desarrollo de una nueva tecnologia productiva (procesos de innovacion).
e El redisefio de productos (para facilitar los procesos de automatizacion).
e El acceso favorable a las materias primas o suministros clave.

e Lalocalizacion de la empresa (puede afectar a temas salariales, costes energéticos...).
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e Las relaciones con clientes y proveedores (los procesos de cooperacion).
e Rigidos controles de costes.
e La capacidad de ajustar la capacidad productiva en tiempo real en funcién de la

demanda.

El efecto experiencia juega un papel fundamental para el liderazgo en costes. Se fundamenta en
que a medida que se aumenta la produccion el coste unitario decrece, es decir, la empresa

aprende a ser mas eficiente y en definitiva a reducir costes.

En busca del valor la estrategia de diferenciacion busca crear diferencias en el producto o
servicio que ofrece al mercado, proporcionandole alguna caracteristica de valor para la cliente
percibida como Unica. La ventaja competitiva en diferenciacién permite que un cliente decida

pagar mas por un producto servicio, siempre que sean comparables.

Las empresas consiguen la diferenciacion cuando su sobre precio excede los costes extra en los
que se incurre por llegar a ser unicos. Un diferenciador siempre buscara caminos para
distinguirse de los competidores similares, y poder justificar su sobreprecio por los costes que
tiene la diferenciacién. Un diferenciador no puede ignorar los costes, debe alcanzar un nivel de

paridad o proximidad de coste en todas aquellas areas que no afectan la diferenciacion.

3.3.3. ESTABLECIMIENTO DE ALIANZAS

Las alianzas son una forma de aumentar la competitividad de la empresa es apelar a otras
compafiias para participar en proyectos conjuntos de creacion de valor. En general estos
proyectos se desarrollan en tres campos: nuevos productos, nuevas tecnologias y mercadeo. En
las alianzas seleccionamos como complementa dores a otras empresas que tengan una fortaleza
donde nosotros tenemos una debilidad y a inversa, que tengan una debilidad donde nosotros

tenemos una fortaleza; de esta manera, se logra una gran complementacién. (Mendoza, 2010,

pag. 81)
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La base de una alianza radica en que se crea valor para las empresas socias con una inversion
conjunta menor y costos, inversion y riesgo compartidos, lo cual significa mayor
competitividad. Esto, de hecho, también implica una recomposicion del juego competitivo en la
industria. Pero se debe reconocer que las alianzas no son faciles por las diferencias de
paradigmas, sistemas de gestién y culturas organizacionales, asi que su manejo requiere

administracion fina por parte de La compafiia (Mendoza, 2010, pag. 81)

Es necesario reconocer que ademas de los complementadores que he mencionado existen
muchos m&s y que ese ndmero aumentara con correr del tiempo, de tal forma que su
colaboracién va a ser fundamental cuando hablamos de competitividad porque La compafiia
debe esforzarse por traer competitividad de fuera si quiere mantenerse firme en el mercado. De
hecho, en los Ultimos afios, este tipo de competitividad ha recibido bastante atencion de parte de

las empresas (Mendoza, 2010, pég. 81)

3.3.4. LACOMPETENCIA GLOBAL

A comienzos de los 80 descubrio que los mercados se estaban globalizando con lo que buscaba
[lamar la atencion acerca de estandarizacion de gustos de los consumidores y, como
consecuencia, el comportamiento de las empresas ante el mundo como un mercado Unico. Los
efectos del descubrimiento del prestigioso profesor de Harvard se hicieron notar muy pronto.
En materia de competencia en dicho mercado, esto equivalia a decir que los rivales deberian
desplazarse de sus centros nacionales hacia la arena mundial como un todo, lo que significaba
una mayor dureza competitiva no solo por el nGmero mas grande de contrincantes que se
presentaba sino por la agresividad que mostraban. Pero, desde esa época se han presentado
nuevos desarrollos sobre todo en lo que tiene que ver con la competitividad; especificamente se
han planteado nuevas estrategias, asi como el desarrollo de nuevas formas de la ventaja

competitiva y en los dltimos afios (Mendoza, 2010, pag. 85)

La globalizacion ha transcendido del mundo de los negocios; luego del arranque en esta esfera,
surgié La globalizacion econdmica, la cual se caracteriza por una mayor interrelacion entre

paises y una depreciacion del estado-nacion, se desarrolla el mercado financiero internacional y
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aparecen organismo como la Organizacién Mundial del Comercio y los foros internacionales
con pretensiones de reguladores o canalizadores de la globalizacion. Como consecuencia de ello
la economia de los paises se vuelve mas interdependiente y los sucesos de una nacion pueden
tener impacto mundial. De paso, todo ello aumenta el nivel de turbulencia de los mercados
internacionales. La aparicion de los mercados financieros globales ofrece oportunidades a
regiones como Ameérica Latina pues facilita el acceso al capital extranjero como complemento

al deficiente suministro de nuestras bolsas y entidades crediticias (Mendoza, 2010, pag. 85)

Después de la globalizacion econémica aparece la globalizacién social especialmente
estimulada por la mentalizacion mundial acerca del impacto en el globo de fendmenos
caracteristicos como el narcotrafico, el terrorismo, la violacion de los derechos humanos y el
problema ambiental, los cuales dejan de ser nacionales para pasar a ser considerados como
aspectos de interés comun. Asi que un crimen de lesa humanidad debe castigarse en cualquier
parte, confirmando que somos ciudadanos del mundo. (Mendoza, 2010, pag. 81)

Como consecuencia de estos desarrollos, tenemos hoy un estado avanzado de globalizacion
mundial. La gente poco distingue entre globalizacion y liberacion econémica. Aunque es cierto
que estos dos fendmenos se refuerzan pues La globalizacion en el marco de un mercado libre
acelera el proceso de competencia, lo cierto es que son dos cosas diferentes: la globalizacion tal
como la entendi6 que creo que es la verdadera interpretacién - es uniformizacion de los gustos
y preferencias de la gente por fo que ella equivale al debilitamiento de las fronteras del estado-
nacion, mientras que la liberacion es una doctrina econdmica que tiene sus practicantes en
meterla de definicion de politicas econdémicas. La globalizacion es un fendmeno objetivo, el

neoliberalismo es un cuerpo tedrico y de politica (Mendoza, 2010, pag. 81).

Hay que reconocer sin embargo que no toda la economia se ha globalizado, muchas industrias
permanecen ligadas a segmentos de mercados muy precisos Yy diferenciados a nivel
internacional, tales como la alta confeccion. Hay empresas que han cometido el error de
globalizarse en extremo, cuando sus mercados externos poseen particularidades a las cuales se
deben adaptar. (Mendoza, 2010, pag. 81)
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3.3.5. PLATAFORMA COMPETITIVA

La plataforma competitiva es La base con La cual La empresa enfrenta a los competidores. Al
hablar de ella se debe mirar no solo o que la firma tiene disponible sino lo que deberia tener
para enfrentar al competidor; asi pues, se requiere una perspectiva de benchmarking competitivo
al tratar problemas de plataforma. Este elemento la hace importante desde el punto de vista de
La formulacion de La estrategia de la empresa, pues sefialar lo que La empresa tiene y lo que le
falta en el juego competitivo, permite a la direccion definir la ruta que la estrategia debe seguir.
También se puede mirar la plataforma competitiva como una capacidad exclusiva (frente al

competidor) de crear valor para el cliente, a un costo determinado (Mendoza, 2010, pag. 96)

Alli el punto neurélgico es el ciclo de negocio de La empresa, el cual se extiende desde La
adquisicion de insumos que incorpora la logistica hacia atras y La gestion de las compras, hasta
La recepcion del efectivo en tesoreria, a cargo de La gestion de cobranza, y el manejo del flujo
de caja, pasando por el proceso de fabricacion que tiene a su cargo la sincronizacién del proceso
productivo con La demanda, el balance efectivo de las operaciones, la calidad del producto y la
gestion de produccion; y la interaccion con los clientes que incorpora la recepcion de
informacion como necesidades, gustos y expectativas de los consumidores y las labores de
mercadeo y atencion. (Mendoza, 2010, pag. 96)

Pero ademas, el sistema de valor incluye cuatro subsistemas mas que son: el de psicologia
organizacional, referente a la energia psicoldgica aportada por el recurso humano expresada en
motivaciones, actitudes, sentimientos y comportamientos en los niveles individual, grupal y
organizacional, incluyendo la inteligencia emocional; el sistema de comunicacion que es un
facilitador de la interaccion humana e incorpora el flujo de informacion que se requiere, tanto
en sus aspectos fisicos e interpersonales como organizacionales; el pensamiento organizacional,
que involucra la forma como se toman las decisiones, se resuelven los problemas y se afronta la
creacion, asi como los modelos y arquetipos mentales empleados en la creacion de valor, y la
cultura organizacional, la cual se refiere a los valores, creencias, lenguaje, ritos y mitos; el
ultimo componente del sistema de valor es la formacion administrativa que es la manera como

se administra la compafiia en un periodo de tiempo dado; ella involucra los aspectos de la
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planeacion, la estructura organizativa, el liderazgo, la coordinacion e integracion, los métodos

de incentivacién y los mecanismos de control que se emplean (Mendoza, 2010, pag. 96)

3.3.6. CONCEPTO Y OBJETIVOS DE MERCHANDISING

Es la funcion comercial que tiene por objeto transformar las compras potenciales del consumidor
en compras reales en el punto de venta”. Desde un punto de vista micro-productor: “el conjunto
de actividades publicitarias y promocionales a nivel de punto de oferta del producto con el objeto

de llamar la atencion del consumidor hacia su producto (Prieto J. E., 2010, pag. 55)

Merchandising es el conjunto de actividades publicitarias y promocionales realizadas a nivel
detallista, con objeto de atraer la atencion del consumidor hacia su producto, ofrecido en venta
en la tienda (Rivero, Gonzalez , & Bassa, 2007, pag. 7)

El Merchandising como cualquier elemento del marketing debe ser planeado anticipadamente y
tener objetivos claros que permitan su adecuada organizacién, implementacion y control, para
seleccionar las audiencias a la cual serd dirigido el mensaje que se quiere transmitir y su
interrelacion con las demas variables del mix de la comunicacion, sin dejar de lado la evaluacion

y control de cada una de las acciones efectuadas (Martinez, 2018, pag. 25)

Para el consumidor solo serd una experiencia de compra, por lo que los objetivos deben
propender por satisfacer de la mejor manera esa accion a través de facilidades de acceso,
comodidad en la exhibicion, seguridad, surtido, desplazamientos y en general todo lo que facilite

la adquisicion de los productos en el punto de venta (Martinez, 2018, pag. 25)

Para el fabricante o comercializador, los objetivos se orientan hacia lograr mayo- res utilidades,
en su mayor parte por la rotacién de los inventarios, por lo tanto, el espacio se convierte en el
factor fundamental del desarrollo de productos dentro de lugares de exhibicion (Martinez, 2018,

pag. 25)
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Es importante aclarar que fuera del punto de venta, el merchandising ejerce una labor

significativa en la utilizacién y manejo de marcas y productos en lugares aje- nos o extrafios al

sitio de venta, la existencia de manuales que indiquen la forma establecida de exhibicién, de

colocacion, ubicacion e incluso el tratamiento de las marcas trasciende hacia la identidad

corporativa de una organizacion y se convierte en uno de los mecanismos importantes de

salvaguardar marcas y productos en cualquier lugar en que pueda ser visualizado; en otras

palabras, protege uno de los activos méas importantes de las organizaciones: la marca (Martinez,
2018, pag. 25)

3.3.7. TIPOS DE MERCHANSING

1.

El merchandising visual: Es aquel donde las empresas productoras realizan actividades
propias en el interior de cada establecimiento utilizando la animacion, habladores,
volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones, demostraciones y
demaés publicidad, para lograr la preferencia de sus pro- ductos basados en la marca, la
compra impulsiva, desarrollo del producto o servicio y la investigacion del

comportamiento de los consumidores.

El merchandising de gestion: es aquel donde el distribuidor desarrolla técnicas para
presentar su punto de venta de manera atractiva para que los que entren compren los
productos ofertados. La gestion de las existencias, del ambiente, del espacio, de las

categorias y la gestion de la relacion con el cliente.

El merchandising de seduccidn: es aquel que se hace donde esté el consumidor, usando
medios virtuales, invadiendo con avisos y ofertas los hogares y oficinas con paginas de

internet, donde el cliente escoge los productos y servicios y estos se le envian a su casa.
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3.3.8. ETAPAS DEL MERCHANDASING

Prieto (2010, pag. 60) identifica tres etapas del Merchandaising que son:

1. Fortaleza inicial: el lineal se convierte en una fuente generadora de beneficia derivados
de la venta del producto. En esta etapa se analiza el producto, el facing, sitio, puntos
calientes y frios, el flujo y el impacto visual con el propdsito de obtener una mayor

participacion en el mercado y de incrementar el nimero de consumidores.

2. Gestion del lineal: se fundamenta en la distribucion moderna, buscando con- seguir
nuevas formas de beneficios e ingresos, implementando actividades novedosas
relacionadas con distribucion de marcas y el mejoramiento de la gestion en los puntos de
venta y el lineal. Se analiza la rotacion del producto, la rentabilidad del metro del lineal y
se hace un analisis comparativo de marcas y familias de productos para mejorar su

posicién en la negociacién de los espacios del punto de venta.

3. Seduccion y animacion: en el merchandising actual se busca crear secciones atractivas,
disefiando muebles y escaparates que permitan presentar, identificar, informar, decorar y

ganar espacios para llamar la atencion del comprador.

3.3.9. IMPLANTACION DEL MERCHANDISING

Para Martinez (2018, pag. 34) laimplantacion en el merchandising hace referencia a la estrategia
mas adecuada a seguir en el momento de decidir y definir la manera en como la mercancia sera
expuesta dentro de un espacio, dandole énfasis a caracteristicas propias de cada producto y a la

orientacion de la empresa.

De tal forma, se tendran en cuenta aspectos tan importantes como la comunicacion y la imagen
que la empresa quiere dar al consumidor, tiempo de desarrollo del negocio, tendencias del sector

y aspectos de servicios agregados, como la fidelizacion y ambientacion de tiendas y
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establecimientos comerciales, los cuales se analizan de la siguiente manera (Martinez, 2018,
pags. 35-36):

1. El merchandising de presentacion: reconoce dos formas diferentes de utilizacion, las
cuales dependen directamente de la tipologia del producto y del tipo de establecimiento de
atencion al publico, ya que basa y sustenta su existencia en la conquista de espacios en la
sala de ventas, especificamente en las estanterias, gondolas, modulos, espacios 0 muebles
en general dispuestos para tal fin. De esta manera, en la forma basica propende por presentar
los articulos de la mejor forma posible, para que sean apetecidos por los clientes con
surtidos aptos para el publico objetivo de la tienda y que a su vez sean rentables para el
negocio. También busca colocar los productos a la vista del consumidor, en presentaciones

atractivas de facil acceso y fomentar la compra por impulso al “recordar” su existencia.

De otra parte, también puede aplicarse a negocios especializados, donde el objetivo es
presentar los productos de manera agradable al ojo del consumidor, predomina el trabajo
de ambientes, distribuciones planeadas y preparadas con materiales Ilamativos, luces, color,
disefio y normalmente inversién en locaciones, con la participacion de expertos en

decoracion y materiales que denoten protagonismo en los productos.

2. El'merchandising de gestion: se optimiza el espacio de exhibicion, el cual es ampliamente
utilizado y desarrollado por el retail moderno, dado que por el ta- mafio de sus
establecimientos y la cantidad de referencias que manejan requieren de una administracion
sobre sus exhibiciones que sea adecuada y rentable (y de constante seguimiento), con

soporte tecnoldgico.

Para tal fin es importante disponer de las herramientas y la informacién pertinente y
necesaria para poder gestionar y rentabilizar cada centimetro de muebles y salas de ventas
en general. Comunmente, se realizan clasificaciones en familias, subfamilias, categorias,
marcas, tamafios y variedades, y se tienen en cuenta factores como la rotacion, el margen

de utilidad, gestion y ventas que permitan darle un valor a cada centimetro cuadrado de la
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superficie de ventas, por supuesto, para lograr este fin es necesario contar con

investigaciones de mercados.

La gestion puede realizarse también para pequefios negocios que quieran mejorar Sus
rendimientos y comenzar una administracion mas efectiva de la exhibicidn en sus negocios,
a través de simples formulas en Excel que contengan variables como medidas lineales,
numeros de niveles, cantidades de productos intervinientes con sus medidas (ancho, alto y
profundidad), niveles de ventas y margenes, entre otras, para tener claridad sobre la mejor

disposicion de muebles y productos ubicados en secciones.

El merchandising de seduccidn: trabaja sobre dos caracteristicas del ser humano, los
sentimientos y las sensaciones, al dirigir sus esfuerzos a crear ambientes tipo espectaculo,
que contengan afiliaciones de pertenencia y factores psicosociales, por ejemplo: elementos
étnicos, productos especiales, eventos regionales, desarrollo de &reas de hobbies como
filatelia, numismatica, zonas de lectura, mobiliarios exclusivos, musica, aromas, productos
light, ecoldgicos, animales y en general todo lo que la imaginacion pueda crear para influir
en el estado de &nimo del comprador al crear vinculos que promuevan la imagen de la
empresa, sea del fabricante o comercializador, entre otras, las cuales pretenden generar

mayor tiempo de trafico en la tienda.

Se basa en la evolucién requerida después de tener una clientela cautiva, en donde se busca
satisfacer de una mejor forma a sus consumidores al promover la imagen del
establecimiento con servicio en mejoramiento continuo, informacion, iluminacion,
decoracion, manejo de colores, olores, sonidos atencion al cliente y, en general, ambientes

optimos para influir de manera positiva en el comportamiento de compra del consumidor.

El merchandising de fidelizacion: también conocido como sociocultural, esta en-
caminado a la satisfaccidn total del cliente y esta intimamente ligado con los programas de
servicio al cliente, para ello se requiere un conocimiento pleno del consumidor y es

aplicable a cualquier tipo de negocio, que de manera juiciosa y programatica haya
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recopilado la informacion suficiente para perfilar, de manera plena, la tipologia del

consumidor.

Sobre la base de este conocimiento, se desarrollan valores afiadidos que aumentan los
niveles de satisfaccion, al crear vinculos méas fuertes al asociar la compra con su propia
personalidad, esto incrementa de manera directa la frecuencia de compra y las ventas
indirectas, esto se logra al ofrecer mayor comodidad y diferentes formas de ayuda y soporte,

en pocas palabras, al pensar como el cliente y en el cliente.

Muchos establecimientos comerciales han desarrollado innumerables servicios adicionales
como zonas de estacionamiento, zonas infantiles, lugares de descanso, clubes de aficiones,
capacitaciones y formaciones, entre otros, para incentivar ventas indirectas, incrementar las

frecuencias de compra y entablar una relacion més fuerte con el consumidor.

3.3.10. MERCHANDISING Y CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Prieto (2010, pag. 35) describe este ciclo de la manera siguiente:

1. Desarrollo del producto: Se inicia cuando la empresa descubre o identifica la idea y la
desarrolla; en especial la de un producto nuevo. En esta etapa no hay ventas y la empresa

incurre en los costos necesarios para la puesta en marcha de la idea

2. Introduccién del producto: En esta etapa el producto es lanzado al mercado, las ventas
tienen un crecimiento moderado con pocas utilidades, se recuperan algunos costos, Yy el

mercado comienza a actuar como juez supremo.

3. Crecimiento del producto: Existe una aceptacion rapida del mercado con aumento en las
utilidades y, por supuesto, mayores ventas y una actividad de merchandising positiva

4. Madurez del producto: Las ventas tienen un crecimiento exitoso porque el producto debe

haber sido aceptado por una gran parte de los compradores y consumidores. Las utilidades
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se equilibran, aunque se da una mayor inversion en publicidad, promocién y merchandising

para defender el producto de la competencia y posicionarlo en el mercado.

5. Declive del producto: En esta etapa final las ventas disminuyen y bajan las utilidades, el
producto comienza su abandono del mercado y su muy probable muerte. Hay algunas

compafiias que realizan esfuerzos ingentes por mantenerlo y reactivarlo, a veces sin éxito.

3.3.11. IMPLANTACION DEL PUNTO DE VENTA

Hasta ahora, nos hemos centrado en la distribucién y el comportamiento del consumidor como
elementos base para fijar las acciones de merchandising y hemos puesto en préactica estas
acciones en el disefio exterior del punto de venta. En esta unidad vamos a centrarnos en el

estudio de la atmdsfera interior del espacio comercial (Hervas , 2013, pag. 100)

Los objetivos clave del interiorismo comercial son conseguir espacios funcionales y rentables

gue consigan estimular las compras. Por ello, la arquitectura interior del punto de venta se
organizara teniendo en cuenta que se debe conseguir un flujo de circulacién fluido y I6gico por
todo el espacio, que facilite que todos los productos tengan la oportunidad de ser vistos para

maximizar la rentabilidad de la superficie (Hervas , 2013, pag. 100)

Hervas (2013, pags. 100-108) anota cada aspecto de la implantacion del punto de venta

1. La puerta de entrada

El logro de una adecuada distribucion de los espacios del punto de venta comienza con la
ubicacién de la puerta de acceso o entrada. En este sentido, lo recomendable es colocarla de tal
forma que se propicie el sentido de circulacion que de forma natural realizan los clientes. Esta
circulacion “natural” consiste, segin demuestra la experiencia, en una clara tendencia a dirigirse
hacia el centro del establecimiento y circular en sentido contrario al movimiento de las agujas

del reloj. La situacion ideal para la entrada es a la derecha de la fachada y la salida por el lado
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izquierdo del edificio, y condiciona también la ubicacion de la linea de cajas. Esta distribucion,

que facilita un itinerario mas amplio para el cliente, es muy habitual en las grandes superficies.

2.

Distribucion de la superficie

a) Zona caliente o zona de circulacion natural. Seré la zona més concurrida de la sala de

b)

ventas y se debe ocupar con secciones de compra menos frecuente, productos de baja

rotacion, articulos con margen elevado o que queramos potenciar.

Zona fria o zona de circulaciéon incentivada. Se encuentra fuera del flujo natural de
clientes. Dado que sera la superficie menos frecuentada de la sala de ventas, se tratara de
una zona susceptible de ser ocupada por secciones de productos de compra frecuente,
articulos promocionados de elevada rotacion, marcas de prestigio o productos conocidos,

con la finalidad de impulsar el flujo de circulacion hacia estas zonas.

1. Puntos frios. Son lugares del establecimiento cuyo nivel de ventas esté por debajo de la

media general. Se localizan en los espacios més inaccesibles y menos visibles del
establecimiento. Ejemplo: esquinas del &rea perimetral, pasillos estrechos sin salida,
zonas con poca luz, zonas préximas a la izquierda de la entrada, parte oculta de

columnas.

. Puntos calientes. Emplazamientos muy visibles que, por alguna razén, generan

concentracion de clientes. En ellos, la venta de cualquier producto expuesto es mayor

que la venta media del establecimiento.

. Punto caliente natural: es el formado por la propia arquitectura del local, por el

mobiliario. Ejemplos: zona de acceso, cabeceras de gondolas, cajas de salida y zonas

atendidas bajo la formula de venta tradicional.

. Punto caliente artificial: es resultado de la aplicacion de un elemento técnico apropiado

(de iluminacidn o decoracion), un mensaje publicitario, una promocion, degustacion.



Pagina |53

3. Mobiliario

La entrada, la circulacion y el ritmo son aspectos importantes a tener en cuenta, pero, sin duda,
el reto principal es la forma de exponer los productos. Una vez planificada la distribucion del
establecimiento, es necesario seleccionar el mobiliario que constituira el lineal de exposicién
del surtido, ya que es el elemento base que ayuda a organizar la disposicion interior de la sala
de ventas y a realizar la implantacion del producto. En general, las instalaciones deben ser
sencillas y estar muy estudiadas para la funcion que desempefian. Tienen que adaptarse

adecuadamente a los articulos y permitir una vision limpia y amplia de todo su contenido.

En cuanto a los materiales y su compra, en algunos casos es posible la adaptacion del mobiliario
prefabricado; en otros, es necesario adquirir piezas elaboradas a medida. La utilizacion de

materiales de alta calidad y la originalidad dan al establecimiento un posicionamiento de lujo.

4. lluminacién

Dentro del disefio corporativo de la marca es importante el concepto de iluminacion. Este no
solamente tiene como objetivo la creacion de ambientes, sino también ofrecer una imagen
caracteristica de la marca. El disefiador del espacio comercial colabora con el disefiador de
iluminacion para crear el efecto deseado. La luz debe crear ambientes, despertar emociones e

influir de forma positiva en las decisiones de compra.

Una de las primeras preguntas que ha de hacerse este disefiador luminotécnico, a la hora de
valorar un proyecto, es el punto del establecimiento donde se producira la venta. Es este espacio

el que requerira una mayor atencion luminica. Existen tres tipos de iluminacion mas frecuentes:

a) General: Guia al cliente por las zonas de circulacion. No interfiere con la iluminacion de
productos o servicios.

b) De trabajo: Se aplica en las zonas de servicio como cajas, probadores o estands de consulta.

c) De acento: Ayuda a destacar el producto, por lo que se trata de una iluminacion de mucha

intensidad.
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CAPITULO IV. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

4.1 HIPOTESIS Y CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARLABLES.

Una adecuada atencion al cliente influye en la fidelizacion de los consumidores del sector

farmacéutico de la ciudad de Esteli

Variable independiente: Atencion al cliente.
Variable dependiente: Fidelizacion.

VARLABLES | DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES TECNICAS
Atencion al Es el conjunto de acciones, | e Caracteristicas de clientes (edad, sexo, | e Encuestas.
cliente. procesos Yy ejecuciones, que el ingresos, otros) e Entrevistas
cliente  espera, ademas del | e # clientes promedio atendidos por dia Semi-
producto basico, COMo | o Tipos de enfermedades més frecuentes estructuradas
consecuencia del precio y la| o satisfaccion del cliente
imagen; va mas alla de la atencion | ¢ 4 de personal para atencién al cliente
y se _relacmna con prestaciones y | Capacitacion al personal
actividades antes, _ durante Y| o Asesoriaa clientes.
después de una reI§C|c')n comercial e Recurso tecnoldgico
(Schnarch, 2011, pag. 63) ¢ Eficiencia del proceso de compra.
¢ Respuesta a devoluciones o cambio.
e Gestion de venta
¢ Diversidad de productos
e Opciones de pago.
e Servicio de entrega a domicilio.
Fidelizacion de | La fidelizacion es la retencion de | e Tiempo de ser cliente e Encuestas.
clientes los clientes actuales de una | e Criterios de preferencia del cliente e Entrevistas
empresa, la fidelidad expresa la | o # veces que acude a la farmacia. Semi-
lealtad de éstos mediante la | o Calificacion de las instalaciones. estructuradas
repeticion de sus compras para | o Cymplimiento de expectativas.
satisfacer sus negesidades y deseos | Disponibilidad de inventario.
(Bastos, 2006, pag. 13) e Amplitud de horario.
e Conocimiento del producto.
e Sucursales.
e Variacion de precios.
e Frecuencia de promaociones
e Aplicacion de descuentos
e Grado de confianza del cliente.
e Calificacion del servicio.
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5.1. TIPO DE ESTUDIO
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De acuerdo al enfoque filosofico esta investigacion es cuantitativa porque analiza la relacion

entre las variables atencion al cliente con fidelizacion del cliente en el sector de las farmacias

de la ciudad de Esteli.

Segun el uso del conocimiento es una investigacion aplicada porque analiza la problematica de

la competitividad entre las farmacias de la ciudad de Esteli, y aporta sugerencias para mejorar

sus capacidades de atencion a clientes.

5.2 . UNIVERSO DE ESTUDIO

El universo de estudio lo conforman 50 farmacias legalmente constituidas ubicadas en los

diferentes distritos y barrios de la ciudad de Esteli. En el cuadro No.1 se detallan la ubicacién

por barrio.

Cuadro No.1. Distribucién de las farmacias por barrio. Esteli.

No. Barrio de ubicacién Numero de farmacias
1 Juan Alberto Bland6n 4
2 Santo Domingo 4
3 José Benito Escobar 2
4 | Villa Esperanza 2
5 El Centenario 1
6 Alfredo Lazo 1
7 El Calvario 3
8 Juno Rodriguez 3
9 Oscar Benavidez 5
10 | Igor Ubeda 2
11 | Milena Hernandez 3
12 | Orlando Ochoa 5
13 Rene Barrantes 3
14 | Sandino 4
15 | El Rosario 5
16 | Juana Elena Mendoza 3

Total 50

Fuente: Cartografia digital y censo de edificaciones, cabecera municipal de Esteli, banco central de Nicaragua, Enero (2017)
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5.2.1 BREVE CARACTERIZACION DE LA CIUDAD DE ESTELI

El Departamento de Esteli se localiza en la region central-norte del pais, con una extension
territorial de 2,229.69 Km? que representa el 1.7% del territorio nacional, con una poblacion de
201,548 habitantes, el 3.9% de la poblacion total del pais; (97,805 hombres, 103,743 mujeres),
El 41.0% de su poblacion es rural (Mairena M. , 2013, pag. 11)

El clima se caracteriza por las pocas pre-

cipitaciones durante la estacion lluviosa, pre- F'gu§a~»l,' Mapa de B tidlad de Estel

’

sentandose dos zonas climaticas bien mar- R
cadas. La zona muy seca con precipitaciones 22
anuales menores de 1,000 mm, tiene 7 7
periodos caniculares bien marcados, se ubica 5 =
al Sur del municipio de La Trinidad, en la
parte céntrica de los municipios de Esteli y
Condega y en el sector occidental del _}

B i N /

municipio de San Juan de Lima (Mairena M.

4 Fuente: Cartografia digital y censo de edificaciones, Cabecera
, 2013, pag. 11) municipal de Esteli, Banco central De Nicaragua, Enero (2017)

La produccion de granos basicos se realiza en todos los municipios del departamento,
destacandose los municipios de Condega, Pueblo Nuevo y Esteli. El tabaco se produce en los
valles de Esteli, Condega y Pueblo Nuevo; las hortalizas principalmente repollo y tomate se
producen en las zonas frescas de los municipios de La Trinidad y Esteli y el ajonjoli se produce

casi exclusivamente en el municipio de San Juan de Limay (Mairena M. , 2013, pég. 11)

El sector farmacéutico de la ciudad de Esteli estd compuesto por un gran nimero de farmacias
gue compran una diversa variedad de medicamentos a laboratorios nacionales e internacionales,
los cuales se encargan de producir diferentes tipos de medicamentos para mejorar la condicion
de salud de las personas. La mayoria de estos establecimientos brindan atencion de lunes a
sabado, y solamente farmacias como San Sebastian, farma- valué entre otras laboran de lunes a

domingo y algunas como Farmacia Fiallos trabajan 24 horas
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5.3 MUESTRA DE ESTUDIO

Para cumplir con los objetivos de esta investigacion se aplicara una encuesta dirigida a
propietarios las farmacias y a los clientes de las cinco farmacias consideradas mas competitivas

en la ciudad de Esteli.

Tamanio de la muestra para propietarios/gerentes de las farmacias

Para definir el tamafio de la muestra se aplico la formula de poblacién finita dando como

resultado:

N=50 farmacias.

P= Estimacidn proporcional de la poblacion (0.5)

Q (1-p)= Diferencia de la estimacion proporcional (1-0.5).
Z=Tabla de distribucién normal (1.96)2

e= (0.05) 5%

N*Z2xPxQ
(N—-1) e2+Z2+PxQ

Formula: n =

n= 50 (1.96)2(0.5) (0.5)
(50-1) (0.05)2 + (1.96)2 (0.5) (0.5)

1.0829

n= 44 farmacias a encuestar



Cuadro No.2. Nombre, propietario y ubicacion de las farmacias encuestadas. Esteli
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N° | Nombre Comercial Propietario. Barrio.

1 Santa Apolonia Morena Vasquez Juan Alberto Blandén
2 Isabela Héctor Centeno

3 Santa Lucia Juan José Cerda

4 La familia Luis herrera Santa Elena

5 San juan Yadira Gutiérrez

6 Cecilia Sonia Duarte Santo Domingo

7 Econdémica Jessica fuentes

8 Olivas “ D Vila Xiomara Vasquez José Benito Escobar
9 Fiallos. Teodoro Lorente El centenario

10 | Bautista Alejandra Lazo Aristeo Benavidez
11 | Corea Jenny Mari Corea Alfredo Lazo

12 | Gonzalez José Abraham G.

13 | Gilcas Ramén Gutiérrez

14 | San José Eli Maria Cruz El Calvario

15 | Farma Value Javier Ortiz

16 | Jamegh Jorge Camas Juno Rodriguez
17 | San Sebastian N°3 Ulises Castilblanco

18 | San Martin José Luis Lainez

19 | Molina David Molina

20 | SABA José Luis Reyes

21 | Abdalah Leslie Ruiz Oscar Benavides
22 | Odontomédico Gloria Ubau

23 | San Sebastian N°1 Ulises Castilblanco Igor Ubeda

24 | Boténica Miraflor Janer Rodriguez

25 | Farmaplus Jessica Gonzales

26 | Esteli Aminta Valenzuela Hnos. Carcamo
27 | Las Segovias. Yader Velasquez Milena Hernandez
28 | Farma center Luce Amador

29 | Inmaculada Rosibel Sanchez

30 | Meridional Fernando Castillo

31 | PRAGA Alberto Ramirez

32 | Auxiliadora José Alejandro Herndndez | Orlando Ochoa
33 | Central Roberto Urrutia

34 | NATURACELL Francisco Lopez René Barrantes
35 | Don Bosco Nora Rodriguez

36 | Farma Value N°2 Javier Ortiz

37 | Zu farmacia Francisco Galeano

38 | SABA N°2 Aaron Padilla

39 | SAAB Alejandro Ruiz

40 | San Sebastian N°2 Ulises Castiblanco El Rosario.

41 | Del pueblo. Carmen Blanco

42 | Maria Belén Rodolfo Machado

43 | ARKADIST. Adela Aguilar Juana Elena Mendoza.
44 | Yassuara. Yassuara Benavides

Fuente: Cartografia digital y censo de edificaciones, cabecera municipal de Esteli. Banco central de Nicaragua. Enero, 2020.
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Tamafio de la muestra para clientes de las farmacias mas competitivas de Esteli

En base a los resultados de la encuesta aplicada a los propietarios de las 44 farmacias de la
ciudad de Esteli, se precisan las cinco farmacias que consideran mas competitivas, y en estos
lugares se aplicaron las 296 encuestas a los clientes, considerando el peso porcentual de clientes

que tienen por semana (Ver cuadro No.3).

Cuadro No.3. Distribucion de las encuestas a clientes en las cinco farmacias mas

competitivas de la ciudad de Esteli. 2020.

Farmacias Cantidad/dia | Cantidad/semanal Peso%o No. Encuestas a
clientes por farmacia
San Sebastian 50 350 25 88
Farma-value 50 350 25 88
SABA 30 210 15 32
Meridional 40 280 20 56
PRAGA 35 210 15 32
Total 205 1400 100 296

Para definir el tamafio de la muestra se aplicé la formula de poblacion finita:
_ N*xZ2+Px*(Q
"EIN—1D)e2+22+P*Q

N= --- clientes

P= Estimacién proporcional de la poblacion (0.5)

Q (1-p)= Diferencia de la estimacién proporcional (1-0.5).
Z=Tabla de distribucién normal (1.96)2

e= (0.05) 5%

n= 1400(1.96)2(0.5) (0.5)
(400-1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n=1344.56
4.4579

n= 296 clientes a encuestar
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5.4. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

En este estudio como principal técnica de recoleccidn de datos se considera aplicar encuestas,

entrevistas Semiestructuradas y una guia de observacion.

Encuesta: permite obtener datos de manera mas sistematica que otros procedimientos de
observacién. Hace posible el registro detallado de los datos, el estudiar una poblacién a traves
de muestras con garantias de representatividad, la generalizacion de las conclusiones con
conocimiento de los margenes de error y el control de algunos factores que indicen sobre el

fendmeno a observar (Grasso, 2006, pag. 14)

Entrevista: es un proceso interactivo que involucra muchos aspectos de la comunicacion mas
alla que el simple hablar o escuchar, como ademanes, posturas, expresiones faciales y otros

comportamientos comunicativos (Gonzéles, 2016, pag. 63)

Guia De Observacion: Es el registro visual de lo que ocurre en una situacion real, clasificando
y consignando los acontecimientos pertinentes de acuerdo con algin esquema previsto y segun

el problema en estudio (Inestroza & Gomez , 2016, pag. 56)

5.5 ETAPAS DE LA INVESTIGACION

Etapa 1. Investigacién documental

En la primera etapa se recopilé informacion sobre como incide la atencion al cliente en la
competitividad del sector farmacéutico para referirse al problema, redactar justificacion y
objetivos. Se definieron los ejes tedricos y para elaborar el marco tedrico se consultaron las
bases de datos de la UNAN, MANAGUA-FAREM, ESTELLI, y libros online.

Durante la etapa del trabajo de campo también se realizd investigacion documental en las
diferentes farmacias que fueron tomadas en cuenta y se recopilé informacidn sobre: elementos

de las empresas, caracteristicas de los servicios, clasificacion, funciones, caracteristicas de
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clientes actuales, estrategias de atencion al cliente, satisfaccion al cliente, entre otros temas que

sirvieron de apoyo para esta investigacion.

Etapa 2. Disefio de instrumentos de recoleccion de datos

En el disefio de las encuestas y entrevistas Semiestructuradas se tomo en cuenta el cuadro de
operacionalizacion de variables. Se disefiaron encuestas a los propietarios de farmacias (Ver
anexo No 1), encuestas a clientes (ver anexo No 2.), entrevistas a propietarios (ver anexo No 3),

entrevistas a colaboradores (Ver anexo No 4), entrevistas a clientes (Ver anexo No 5).

Se disefi6 una guia de observacion dirigida al sector farmacéutico (ver anexo No 6). Mediante
estos instrumentos se recopild informacion para analizar la incidencia de la atencién al cliente

en la competitividad del sector farmacéutico.

Etapa 3. Trabajo de campo

El trabajo de campo se realizé del 07 de septiembre al 30 de septiembre del afio 2020, donde se
aplicaron entrevistas a los propietarios o responsables de las farmacias que se encontraban
atendiendo, y entrevistas a los colaboradores. Ademas, se aplicé una guia de observacion donde
se analiza los elementos del merchandising que las farmacias ponen en préctica, se realizo del
15 de diciembre al 29 de diciembre del afio 2020.

En las cinco farmacias identificadas como las mas competitivas, se aplicaron encuestas y

entrevistas a los clientes de las farmacias.

Los propietarios o responsables de las farmacias que fueron encuestados o entrevistados, no
permitieron que se tomaran fotos en el establecimiento, prefirieron mantener el sigilo

empresarial.
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Etapa 4. Anélisis y elaboracion de documento final

En base a la informacidn recopilada, en los diferentes instrumentos, se realizé el analisis de toda

la informacion y se elabor6 el informe final utilizando el programa de SSPSS y Excel.

El informe final se realiz6 considerando la Normativa de Seminario de Graduacién y las

orientaciones de la tutora de esta investigacion.

CAPITULO VI. RESULTADOS

6.1 EL SECTOR FARMACEUTICO DE LA CIUDAD DE ESTELI

6.1.1 Descripcién de las principales farmacias que operan en la ciudad de Esteli

En base a informacion facilitada en la encuesta que fue aplicada a los gerentes-propietarios
identificaron a las cinco farmacias mas competitivas de la ciudad de Esteli, que son: Farmacia
San Sebastian, Farmacia Value, Farmacia Praga, Farmacia Meridional y Farmacia SABA. A

continuacion, se describen sus caracteristicas:

1. Farmacia San Sebastian

Surge desde el afio 1985, es una Farmacia orgullosamente Estiliana, Farmacia San Sebastian es
la Farmacia que por tradicion ha cuidado la salud de las familias estelianas y del norte de
Nicaragua a lo largo de 35 afios. Rigiéndose por el lema “CON CALOR HUMANO”

Farmacia San Sebastian posee 3 sucursales en la ciudad: la sede central, frente a gallo méas gallo,
otra ubicada de gasolinera Petronic El Carmen, 1 % C al norte (Avenida Central) y la ubicada

en el barrio El Rosario, de Esquina oeste de fabrica NATSA, 3 C al sur.

En Farmacia San Sebastian son una gran familia, por eso, quienes la integran: propietarios,

colaboradores, proveedores y clientes, son tratados con amabilidad, respeto y calor humano. En
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Farmacia San Sebastian apoyan a que sus colaboradores forjen su propia historia de crecimiento
y superacion. El bienestar de los empleados, es la clave para 6ptimo desempefio, por lo tanto,
invierten en su formacion profesional y brindan oportunidades de crecimiento. Brindan los
mejores precios, porque su filosofia es llegar a todos los estratos sociales sin distincion y siempre
tener las mejores ofertas en productos. Como Farmacia se centran en que las personas sean
recibidas con una sonrisa, porque eso refleja quienes son y cuan dispuestos estan en cubrir

necesidades

Los valores que poseen que ponen en practica son: Comunicacién, productividad, iniclativa,
trabajo en equipo, calidez, integridad, lealtad, compromiso, empatia, honestidad, respeto,

permanencia.

2. Farmacia Valué

Farma value pertenece a grupo CCC (centroamerican consulting and capital), un conglomerado
de empresas cuyos activos mas importantes se encuentran en el comercio de productos
farmacéuticos y que representan la cadena de farmacias mas grande de la region. Grupo 3C

opera también en agricultura, bienes raices, educacion y generacion de energia.

Farmacia Value tiene mas de 15 afios de fundacion y presencia en 8 paises: México, Guatemala,
el Salvador, Honduras, Costa Rica, Panama, Republica Dominicana y Nicaragua. En estos
paises tiene mas de 300 puntos de venta especializados en atender al paciente en uso continuo.

Farma value ha desarrollado procesos y sistemas que la hacen la mejor opcion en Farmacia.

Desde agosto del afio 2007 se ofrecen los servicios a los nicaraglienses con la primera sucursal
en km 8.8 carretera a Masaya. Hoy estamos presentes con 11 sucursales: seis en Managua, dos
en Esteli, una en Masaya, una en Le6n y una en Chinandega. Farma-value en la ciudad de Esteli

tiene entre 5 a 10 colaboradores, Se encuentra ubicada del almacén Sony ¥ cuadra al sur.

Su enfoque es satisfacer las necesidades del paciente, ofreciendo el mejor precio en sus

medicamentos y que los clientes encuentren los productos que buscan. El personal tiene
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entrenamiento y experiencia para dispensar productos farmacéuticos, con eficiencia y precision,

teniendo las herramientas de consulta para atender las inquietudes de los clientes.

Ofrecen beneficios como productos gratis y descuentos extras, ademas tienen todos los
beneficios que ofrecen los laboratorios: descuentos adicionales o productos gratis con mecénica
de canjes en productos especificos. Los planes de beneficios son adicionales a su descuento.
Farma valué trabaja en conjunto con los laboratorios Farma valle pertenece a grupo CCC
(centroamerican consulting and capital), un conglomerado de empresas cuyos activos mas
importantes se encuentran en el comercio de productos farmacéuticos y que representan la
cadena de farmacias mas grande de la regién. Grupo 3C opera también en agricultura, bienes

raices, educacién y generacion de energia.

3. Farmacia PRAGA

Inicio operaciones en 1994, en la ciudad de Granada. Actualmente cuenta con 16 sucursales a
nivel nacional. En la sucursal de Esteli, iniciaron operaciones en 2015, cuenta con 8
colaboradores, y estan conscientes de la importancia e incidencia que tiene la medicina en el dia
a dia de los nicaraglienses. En Esteli, estan ubicados del edificio Gonzalez, 1 c¢ al oeste. Este

punto geografico en la ciudad, es bien reconocido, por tener una amplia trayectoria.

El personal de farmacias Praga tiene vocacion de servicio y basqueda del bienestar de los
clientes. Poniendo en practica la ética y responsabilidad mediante productos de calidad. La
politica con que cuentan, es garantizar bienestar, brindar una buena atencién al cliente, en la
cual el cliente se siente satisfecho y esté dispuesto a regresar. De forma mensual aplican
diferentes tipos de promociones como: descuentos, regalias de medicamentos, consultas

médicas etc.

El inventario disponible de la Farmacia, es amplio y variado, para abastecer al segmento de
clientes que atienden, el cual demanda diferentes tipos de productos, de la mas alta calidad y

con los mas bajos precios.
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Como Farmacia, trabajan juntamente con los laboratorios, lo que permite realicen promociones
de forma mas frecuente y asi, los laboratorios introduzcan nuevos productos que estén lanzando
al mercado. En farmacias Praga a través de los afios, han desarrollado buenas relaciones con
proveedores y fabricantes. Por este motivo los clientes acceden a medicamentos con precios

altamente competitivos, mayores beneficios y promociones.

4. Farmacia Meridional

En 2016 Farmacia Meridional comenzo a operar en la ciudad de Esteli y también cuenta con
otras 4 sucursales en los departamentos de: Chinandega, Rivas, Le6n y Masaya. En Esteli,
Farmacias Meridional, est4 ubicada en la parte céntrica de la ciudad de Esteli, del edificio
Gonzalez ¥ C al oeste.

Poseen un local amplio, bastante llamativo en comparacion a los locales de los competidores,
debido a que pueden estar un mayor nimero de clientes, dentro de la sucursal. Han logrado
posicionarse por medio de los precios bajos en los medicamentos, dedicados a mantener la
satisfaccion de los clientes, y comercializando productos farmacéuticos de calidad. EI nimero

de personas que frecuentan diariamente el local, superan los 50 clientes.

Cuenta con 9 colaboradores, distribuidos en las diferentes areas de trabajo. Con el paso del

tiempo han logrado captar un amplio numero de clientes, gracias al trabajo en equipo que realiza.

5. Farmacia SABA

Cuentan con 34 sucursales a nivel nacional, y 3 sucursales n diferentes puntos de la ciudad de
Esteli. Iniciaron operaciones en la ciudad en 2019, hace aproximadamente 10 meses. La
ubicacion de las sucursales es céntrica, porque buscan captar el mayor numero de consumidores,
debido a que es una zona bastante transitada por la gran cantidad de negocios que se ubican en
la zona. Una de sus sucursales esta ubicada de almacén Sony %2 C al sur, otra de super la colonia,

1 C al este, otra en el costado oeste de clinica del INSS.
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Actualmente tienen un numero de colaboradores de entre 5 a 10 personas, y tienen como lema:
Ahorrando vives mejor. Esta cadena de Farmacia se considera lider en el pais, trabajan con
pasion para traerle los precios mas bajos a los consumidores y una fina atencion personalizada

con mucho carifio para sus clientes.

6.2 ESTRATEGIAS DE ATENCION AL CLIENTE UTILIZADAS POR DUENOS DE
FARMACIA PARA LA FIDELIZACION DE SUS CLIENTES

6.2.1 Datos generales del encuestado y del negocio.

Cuadro N° 1: Sexo del encuestado.

Universo: 44 encuestas En el cuadro N° 1, se evidencia que el 59.1% de los

SEX0 Frecuencia | Porcentaje propietarios son mujeres y el 40.9 % Hombres, por
Femenino 26 59.1
Masculino 18 40.9| | lo tanto, se puede apreciar que la mayor parte de
Total 44 100

Datos primarios de Ia encuesta. Sep. 2020 emprendedores de estos negocios son hombres.

El sexo Femenino es predominante en la mayoria de negocios y uno de ellos son las farmacias.

Los hombres en su mayoria son lo que hacen inversiones, que en su mayoria son riesgosas.

Cuadro N° 2: Edad del encuestado.

En el cuadro N° 2 se obtuvo que el 75.6% de los ; )
Universo: 44 encuestas

propietarios est en el rango de 31 a 46 afios, el

Edad Frecuencia | Porcentaje
13.6% de 15-30 y solo el 20% de 47 a mas 15-30 6 13.6
31-46 33 756
Los clientes en el rango de 15-30 afios de edad, | |47 a mas 5 11.4

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

son relativamente los mas jovenes del grupo y

cuentan con menos experiencia que el resto,
quienes se encuentran en el rango de 31-46, tienen mas experiencia en este tipo de negocios,
porque han sido personas que trabajaron anteriormente en otras farmacias, por lo tanto tienen
mayor ventaja que los propietarios mas jovenes y el rango de 47 a mas afios, son personas que
conocen la evolucion de este tipo de negocios, tienen un amplio conocimiento sobre productos

farmacéuticos.



Cuadro N° 3: Nivel académico del
encuestado. Universo: 44 encuestas

Nivel

- Frecuencia | Porcentaje
académico
bachiller 3 6.8
licenciado 41 93.2
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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En el cuadro N° 3 se obtuvo que el 93.2% de los
propietarios tiene el grado de licenciado en
Quimica y Farmacia, mercadotecnia, contabilidad
y otros estudios superiores y el 6.8 % de los

propietarios son bachilleres.

Los propietarios que poseen el grado de licenciado, lograron obtener conocimientos sobre

farmacias, debido a que en su mayoria estudiaron quimica y Farmacia, asi como, carreras afines,

que les permitieron consolidar este tipo de conocimiento, mejorando la forma de administracion,

organizacion, entre otros.

Los propietarios que tienen el grado de bachiller, no siempre

estudiaron algo relacionado a las farmacias, sino que iniciaron este tipo de negocios, porque la

mayoria adquirieron experiencia trabajando en otras farmacias, y les ensefiaron de forma

empirica.

En el cuadro N° 4, se obtuvo que el 56.8% de los

propietarios se encuentra en el rango de 5-9 afios, el

Cuadro N° 4: Tiempo de dedicarse
al negocio. Universo: 44 encuestas

20.4% de 10-14 afos, el 18.1% de 15-20 afios y el | [0-4
4.5% de 0-4 afios.

Morena Vasquez propietaria de Farmacia santa

Apolonia comparte su experiencia:

ARos Frecuencia| Porcentaje
2 4.5

5-9 25 56.8
10-14 9 20.4
15-20 8 18.1

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Hace 5 afios decidi dedicarme al negocio de farmacias, debido a que visualicé la

oportunidad de instalar una, ya que no existia una Farmacia cercana, anteriormente habia

estudiado Quimica y Farmacia y al no tener una fuente de trabajo estable, quise iniciar

con mi propio negocio (Morena Vasquez propietaria de farmacia Santa Apolonia, 11 de

septiembre 2020)

Los propietarios que se encuentran en el rango de 5-9 afios, representan la mayor parte de los

propietarios, porque lograron aprovechar de manera eficaz las oportunidades presentes en el

medio en el que operan, asi también, el hecho de querer emprender su propio negocio. En el
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rango de 10-14 afios, representa un a quienes comenzaron este tipo de negocios gracias a que

trabajaron en otras farmacias o sus padres les heredaron el oficio farmacéutico.

Cuadro N° 5: Afos de operacién
Universo: 44 encuestas

Afos Frecuencia| Porcentaje
0-3 11 25
4-7 20 45.4
8-11 5 11.3
12-15 6 13.6
16-19 2 4.5
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 5 se obtuvo que el 45.4% de las
farmacias estan en el rango de 4-7 afios, el 25% de
0-3 afios, el 11.3% de 8-11 afios, el 13.6% de 12-15
afos, y el 4.5 % de 16-19 afos.

Hugo Pereira propietario de la Farmacia Bolivar relata:

Inicie mi negocio en el afio 1979, en la ciudad de Managua, en compafiia de mi padre,

habiamos sufrido los embates de la guerra, crisis econdémica, saqueos, entre otros, lo que

impedia el desarrollo de los negocios en general y uno de ellos eran las farmacias Cuando

nos trasladamos a Esteli, fue debido a su crecimiento poblacional, el posicionamiento de

zonas francas, el crecimiento en el comercio y turismo, por lo que vimos que era factible

empezar en esta ciudad (Hugo Pereira propietario de farmacia Bolivar, 11 de septiembre

2020)

Los propietarios que tienen mas de 15 afios de operacion, poseen una larga trayectoria en el

negocio de farmacias, debido a los varios afios de operacion y experiencia que han logrado

construir con el paso del tiempo, asi como, lograr superar las diferentes situaciones que han

surgido en el contexto socio-politico y los propietarios que tienen entre 0 a 3 afios, han sabido

aprovechar las oportunidades que han tenido a su alcance.

En el cuadro N° 6 se obtuvo que el 86.4% de los
propietarios de farmacias iniciaron con un fondo por

medio de préstamo bancario y solo el 13.6% por

medio de socios.

Cuadro N° 6: Capital de inicio.
Universo: 44 encuestas

Capital Frecuencia | Porcentaje
Préstamo 38 86.4
Socios 6 13.6
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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El capital de trabajo es una magnitud contable referida a aquellos recursos econémicos con los

que cuenta una empresa dentro de su patrimonio para afrontar compromisos de pago en el corto

plazo y relacionados con su actividad econémica (Buenaventura, 2019, pag. 25)

Héctor Centeno Propietario de Farmacia Isabela explica:

Para poner la Farmacia, tuve que sacar un préstamo en una financiera, ya que no tenla los

recursos suficientes para comprar todo el medicamento que necesitaba, ademas queria

instalar un rétulo que no era tan caro, pero no disponia del dinero para comprarlo, por lo

tanto, considero que obtener el préstamo fue de gran importancia (Héctor Centeno

propietario de farmacia Isabela, 12 de septiembre 2020)

El capital de inicio que utilizaron los propietarios fue por medio de préstamo debido a que este

tipo de negocios, requieren bastante inversion econdmica para poder ofrecer una amplia

variedad de productos y asi los clientes puedan encontrar el producto que necesitan,

Cuadro N° 7: local que ocupa el
negocio. Universo: 44 encuestas

Local Frecuencia| Porcentaje
propio 27 61.3
alquilado 17 38.7
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 7 se obtuvo que el 75% de los
locales donde se encuentran ubicadas las farmacias

son alquilados o rentados y solo el 25% es propio.

Generalmente, antes de definir la venta de cada

producto, el comerciante debe pensar donde podra

venderlo, teniendo en cuenta las caracteristicas propias del articulo, su precio y el segmento al

que esta dirigido (Montoya, 2010, pag. 148)

Sin embargo, en Esteli, las farmacias que tienen locales propios, es gracias a que se encuentran

ubicadas en casas de habitacién de los propietarios, ya que resulta mas cémodo y econémico,

para ellos, porque pueden adecuar el espacio, sin tener que gastar una gran suma de dinero.

Aunque las farmacias que cuentan con locales alquilados es debido a que es mas rentable, porque

si no tienen mucha aceptacion en un punto geogréafico, pueden cambiar de ubicacién y a su vez,

hay menos costo de inversion, entre ellas estan: Farmacia SABA, SAAB, Central, y Fama-plus.



En el cuadro N° 8 se obtuvo que el 11.36% de los

propietarios tienen sucursales y el 88.6% no poseen.

Los propietarios que no cuentan con sucursales, es
debido a que los fondos que se requieren para instalar
otro local, son bastante altos y la situacion econdémica
en que se encuentra el pais no permite tomar este tipo

de riesgos.
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Cuadro N° 8: Tiene sucursales.
Universo: 44 encuestas

Sucursales Frecuencia | Porcentaje
Si 5 11.36
No 39 88.6
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Las farmacias que tienen sucursales, es gracias a que han obtenido oportunidades de

financiamiento, que les han permitido hacerlo, y poseen buenas garantias para responder ante

una deuda o dar cobertura mientras esté el periodo de pago.

6.1.1 CARACTERISTICAS DE LOS COLABORADORES DE SU FARMACIA.

En el cuadro N° 9 se obtuvo que el 6.8% posee una sucursal, 4.5% dos sucursales y 88.6% no

poseen sucursales.

Cuadro N° 9: NUmero de sucursales
Universo: 44 encuestas

Cantidad Frecuencia| Porcentaje
Uno 3 6.8|| cuentan
dos 2 4.5
Ninguna 39 88.6

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

El nimero de sucursales que poseen las farmacias, es
gracias a que tienen buenos recursos disponibles,
con buenos ingresos, tienen puntos
geograficos bien posicionados y poco a poco se han

expandido a otros departamentos.

En el cuadro N° 10 se obtuvo que el 31.8% esta en
el rango de 0-4, 11.3% de 5-9 y 56.8% no posee

colaboradores.

Las farmacias que poseen entre 5 a 9 colaboradores,

Cuadro N° 10: Numero de empleados
Universo: 44 encuestas

Cantidad Frecuencia| Porcentaje
0-4 14 31.8
5-9 5 11.3
Ninguno 25 56.8

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

tienen un mayor nivel de operacién, en el cual requieren un mayor numero de colaboradores
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disponibles, para la realizacion de diferentes actividades y las que no poseen colaboradores, es

porque el giro que posee la Farmacia no requiere el involucramiento de personal.

Cuadro N° 11: Horario de trabajo
Universo: 44 encuestas

Horario Frecuencia | Porcentaje
7:00 ama 9:00 pm 10 22.7
8:00 am a 9:00 pm 34 77.2
Total 44 100

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 11 se obtuvo que el 22.7%
tienen un horario comprendido de 7:00 am a
9:00 pmy el 77.2% de 8:00 am a 9:00 pm

Las farmacias que inician operaciones de

7.00 am a 9:00 pm, es debido a que hasta esa

hora las personas empiezan a circular con mayor frecuencia en la calle y las que inician a partir

de 8:00 am a 9:00 pm, es debido a que toman en cuenta los horarios que tienen otras farmacias

0 empresas prestadoras de servicio.

En el cuadro N° 12 se obtuvo que el 56.1% de los

o ) . Respuesta | Frecuencia| Porcentaje
propietarios no tiene suficientes colaboradores y el | [sj 19 431
43.1% si tiene suficientes colaboradores. no 25 568

° Total 44 100.0

Cuadro N° 12: ; Tiene suficientes
colaboradores para atender a clientes?
Universo. 44 encuestas

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Los propietarios de las farmacias, aseguran que en estas circunstancias de la situacion

econdmica que atraviesa el pais, no tienen colaboradores, debido a que no pueden cubrir ese

gasto y los propietarios que no tienen suficientes colaboradores, es debido a que logran cubrir

la demanda de clientes que poseen los locales, por su propia cuenta.

Cuadro N° 13: Eficiencia del trabajo.
Universo: 44 encuestas

Eficiente Frecuencia| Porcentaje
Si 11 20.4
no 8 18.1
No sabe, no o5 56.8
responde

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 13 se obtuvo que el 56.8% de los
propietarios no sabian o no respondian y se
mostraron indecisos en sus respuestas, el 20.4%
cree que sus colaboradores son eficientes y el

18.1% considera gue no son eficientes.

Los propietarios que consideran que sus colaboradores son eficientes, es porque cumplen con

las actividades diarias, asisten al trabajo acatando el horario establecido y el rendimiento que

generan a la Farmacia, contribuye a brindar una buena atencion.
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En el cuadro N° 14 se obtuvo que el 56.8 % de los propietarios no sabian o no respondian y se

mostraron indecisos en sus respuestas, el 20.4% cree que si estdn motivados y el 18.1%

considera gque no.

La motivacion que posean los colaboradores va
depender si el ambiente de trabajo es agradable,
permitiéndoles crear, relaciones sanas de trabajo y
si se presenta un conflicto, este es resuelto a través
del dialogo, quienes consideran que sus
colaboradores, no estan motivados, es debido a

que creen que solo trabajan por el dinero que

Cuadro N° 14: ¢ Cree que sus
colaboradores estan motivados?
Universo: 44 encuestas

Motivacion | Frecuencia| Porcentaje
Si 11 20.4
No 8 18.1
No sabe, no o5 56.8
responde
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

reciben, ya que no muestran ningun tipo de conducta que refleje que si estan motivados

Cuadro N° 15: Atencién de los
colaboradores. Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
Si 19 43.1
No 25 56.8
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 15 se obtuvo que el 56.8% de los
propietarios no pueden considerar el aspecto de
atencion, porque no poseen colaboradores y el
43.1% cree que los colaboradores brindan una

buena atencién.

Mayerling Herrera responsable de Farmacia PRAGA opina:

Hace poco me encontré una persona que visita de forma frecuente Farmacia PRAGA y me

expresd que la atencion que le brindaban los colaboradores era muy buena, por eso

compraban en la Farmacia, siempre eran amables y su aptitud era la adecuada. Desde mi

punto de vista a medida que pasa el tiempo se ha ido mejorando la atencion que recibe el

publico, porque lo importante para nosotros como personas, es como sea tratado el cliente

(Mayerling Herrera Responsable de farmacia PRAGA, 20 de septiembre 2020)

Los propietarios de las farmacias, consideran que los colaboradores brindan una buena atencion,

debido a las capacitaciones constantes que reciben, la experiencia profesional que poseen y por

el tipo de negocio en el que laboran.
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En el cuadro N° 16 se obtuvo que el 56.8% de los propietarios no pueden considerar el aspecto
de reputacién del negocio, porque no poseen colaboradores y el 43.1% cree que por medio de

sus colaboradores se genera una buena reputacion.

La reputacion de una empresa se forja en gran | rciadro N° 16- Reputacién mediante

parte a través de los canales de comunicacién, | |Colaboradores. Universo: 44 encuestas
Respuesta Frecuencia| Porcentaje

ademas del esfuerzo de posicionamiento que el | [sj 19 43.1

. : fla i : No 25 56.8
negocio aplica, de alli la importancia de tomarla Total a 100.0
en cuenta (Mendoza, 2010, péag. 48) Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Los propietarios consideran que la reputacion que generan sus colaboradores, es importante
debido a que la imagen del negocio se fortalece y la calificacion que tengan los clientes o
apreciacion, serd buena, lo que hara que esté divulgue su opinién a otros consumidores,

atrayendo a clientes potenciales, que luego podran convertirse en clientes fieles

Cuadro N° 17: Capacitacion de los

colaboradores. Universo: 44 encuestas En el cuadro N° 17 se obtuvo que el 56.8 % no

Capacitacion | Frecuencia| Porcentaje|| sabfan o no respondian y se mostraron indecisos
Si 13 29.5

No 6 13.6|| en sus respuestas, el 29.5% si realizan
No sabe, no 25 56.8|| capacitaciones y el 13.6% dio que no realizan.
responde

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En relacién a la capacitacion, se refiere al conjunto de actividades encaminadas a proporcionar
conocimientos, desarrollar habilidades y modificar actitudes del personal de todos los niveles

para que desempefien mejor su trabajo (Rodriguez & Ramirez, 1990, pag. 14)

Se realizan capacitaciones, porque el recurso humano que poseen las farmacias debe poseer
diferentes elementos que permitan mejorar la atencion al cliente y asi tener un mayor desempefio
y rendimiento en el area donde se encuentre ubicado, generando una mayor utilidad para el
negocio, asi como mejorar en cuanto a asesoria, rapidez. Quienes no realizan capacitacion, es

debido a que no lo consideran muy importante.
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Roberto Urrutia, propietario de Farmacia bautista, considera que las capacitaciones para sus

colaboradores han logrado no solo tener mayores conocimientos, también potenciar sus

habilidades de atraccion de clientes para su negocio:

Mediante las capacitaciones que se han realizado a los colaboradores, estos han adquirido

nuevo conocimiento sobre como brindar un mejor al cliente, aunque en ocasiones falla

porque quizas el colaborador no anda de buen humor o no muestra interés en poner en

practica el conocimiento adquirido (Roberto Urrutia propietario de farmacia Central, 11

de septiembre 2020)

En el cuadro N° 18 se obtuvo que el 56.8 % no
realiza capacitaciones a sus colaboradores,
29.5% si

capacitaciones y el 13.6% no realizan.

porque no poseen, el realizan

Cuadro N° 18: Frecuencia de capacitacion
Universo: 44 encuestas

Tiempo Frecuencia | Porcentaje
Mensual 5 11.3
cada tres meses 14 31.8
No posee 25 56.8

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Los propietarios que realizan promociones en forma mensual, es debido a que entre mas

capacitados estén los trabajadores, se dard una mejor atencion al cliente y se podran fidelizar.

Quienes lo realizan cada tres meses, es debido a que el tiempo que lleva realizar una

capacitacion, usualmente se extiende, produciéndose una demora, lo que impide operar por

ciertos dias.

Cuadro N° 19: Nombre de capacitaciones
Universo: 44 encuestas

En el cuadro N° 19 se obtuvo que el

Tipo de capacitaciones | Frecuencia| Porcentaje
/Atencion al cliente 14 31.8
Dlsp_ensamon de 5 45
medicamentos

Todas las anteriores 3 6.8
No hace capacitaciones 25 56.8

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

56.8% de los propietarios no realiza
capacitaciones porque no cuenta con
31.8%

sobre

colaboradores. Pero, un

implementan  capacitaciones

atencion al cliente, el 6.8% ha

capacitado sobre atencion y

dispensacion de estrategias, y el 4.5% s6lo se enfoca en la dispensacion de medicamentos.
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Roberto Urrutia propietario de Farmacia central comparte su experiencia:
Dentro de las capacitaciones que se han realizado es en atencion al cliente y dispensacion
de medicamentos. EI motivo por el cual hacemos este tipo de capacitaciones es para
mejorar el servicio al cliente y tratar de fidelizar a los clientes (Roberto Urrutia propietario

de farmacia Central, 11 de septiembre 2020)

Los propietarios de las farmacias capacitan mas a los colaboradores sobre atencion al cliente y
dispensacion de medicamentos porque de esta manera el cliente se siente mas comodo, se puede
fidelizar y permite crear una buena imagen del negocio y aquellas farmacias que realizan todas
las capacitaciones mencionadas, porque cuentan los medios, instrumentos y recursos para
hacerlo, teniendo como beneficio el tener un personal mas capacitado, que pueda brindar una

mejor asesoria a los clientes.

El 56.8% de los propietarios, no hace —— —
Cuadro N° 20: Criterios de llamado de atencién

Ilamado de atencion porque no posee Universo: 44 encuestas

Llamados de atencién Frecuencia | Porcentaje
mal comportamiento,

. . .. . S . 19 43.1
propietarios hacen llamados de atencién | |incumplimiento de horario

. No hace llamado de o5 56.8
a los colaboradores cuando tienen mal | | atencién :

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

colaboradores. Pero, un 43.1% de

comportamiento o incumplen con en el

horario de trabajo. (Cuadro No.20)

Jessica Gonzales Responsable de Farmacia Farma-plus explica:
Cuando un colaborador no llega puntual a la Farmacia, le pregunto sobre el motivo por el
cual llego tarde, si las fallas son recurrentes, se le hace un llamado de atencion y se trata
de darle apoyo econdmico si ese fuera el problema, de lo contrario se despide porque no
contribuye al cumplimiento de actividades en la Farmacia (Jessica Gonzéales propietaria

de farmacia Farma-plus, 11 de septiembre 2020)

Los propietarios que realizan un llamado de atencion a los colaboradores cuando incumplen el
horario de trabajo, se debe a diferentes situaciones, pero siempre buscan solucion mediante el

dialogo, en caso de que haya mucha reincidencia de esta falta despiden a los colaboradores.
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Generalmente, quienes no realizan llamado de atencidn es porque sus colaboradores raras veces

realizan este tipo de fallas.

Cuadro N° 21- Dafo al inventario En el cuadro N° 21 se obtuvo que el 56.8% de los

Universo: 44 encuestas

propietarios, no hace un cobro a los colaboradores,

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

colaborador 19 43.1| | porque no posee colaboradores y el 43.1% de los
No tiene 25 56.8| | colaboradores asumen los dafios que realicen.
trabajadores

Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Leslie Ruiz propietario de Farmacia Abdalah nos comparte su experiencia:
Desde que empecé a contratar trabajadores, se me hizo dificil tomar la decision de quien
debia cubrir ese gasto, pero decidi que era el trabajador, quien debia asumir el monto del
dafio que habia hecho, ya que el sueldo que recibe, tiene un costo para mi, asi como el
producto u objeto que hay en la Farmacia. Algunas personas quizas no lo vean correcto,
pero hablando econdmicamente si es lo adecuado (Leslie Ruiz propietaria de farmacia
Abdalah, 16 de septiembre 2020)

Los dafios al inventario 0 a equipos que puedan ocasionar los colaboradores, son asumidos por
su propia cuenta, debido a que cuando se presentan estos casos es por descuido en el manejo de
medicamentos o objetos por parte de los colaboradores y no porque no tengan conocimiento.

6.1.2 ESTRATEGIAS DE ATENCION AL CLIENTE.

En el cuadro N° 22 se obtuvo que el 54.5% de los clientes

Cuadro N° 22: Promedio de
compra de clientes
Universo: 44 encuestas

de las farmacias, esta en el rango de 31-49, el 34% en el
rango de 15-30 y el 11.36% de 50 a mas.

Rango | Frecuencia | Porcentaje
15.30 15 34.0
El precio siempre ha sido una de las variables clave en la 33'49 24 54.5
50a
estrategia de marketing de cualquier empresa o producto. | | mas 5 11.3

Se requiere que el comprador esté atento a conseguir el

mejor precio en cada producto pues de él dependera, en

Datos primarios de la encuesta. Sep.

2020
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gran parte, para la generaciéon de utilidades, imagen y competitividad de la empresa en el
mercado (Montoya, 2010, pag. 131)

Quienes estan entre 15 a 30 clientes, es debido a que los barrios donde estdn ubicados son
conocidas, ademas los clientes prefieren comprar en estos locales porque tienen un buen

abastecimiento y la atencion al cliente es buena.

Las farmacias que estan entre 31-49 clientes diarios, es gracias a la ubicacion que posea el local
y que esté méas cercana al centro, los niveles de venta son mejores y en el rango de mas de 50
clientes, son en su mayoria las grandes cadenas de farmacias, a su vez la competencia que ha

incrementado en los Gltimos afios, ha influido a que el nivel de ventas disminuya.

Cuadro N° 23: Variedad de En el cuadro N° 23 se obtuvo que el 75% de los

medicamentos. Universo: 44 propietarios consideran ofrecer una amplia variedad

encuestas
Respuesta | Frecuencia| Porcentaje|| de medicamentosy el 25% considera que no.
Si 33 75.0
no 11 25.0
Total 44 100.0| | Para ofrecer una amplia variedad de productos, se

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

ha destinado un porcentaje de ganancias, que con el

pasar del tiempo, me ha permitido que la Farmacia se sostenga y no tener que recurrir a
realizar préstamos bancarios (Aminta Valenzuela, propietaria de farmacia Esteli, 16 de
septiembre 2020)

Los propietarios de las farmacias ofrecen una amplia variedad de medicamentos, porque por
medio de reinversion de las utilidades generadas por venta de medicamentos, tratan de obtener
la mayor cantidad de productos, para que el cliente siempre encuentre el producto que busca,
crea la expectativa y confianza que, en ese lugar, va encontrar lo que necesita, lo que se traduce

en publicidad indirecta, que es trasmitida de boca en boca.

Los propietarios que dijeron que no tienen variedad de medicamentos, es debido a que no poseen
suficientes recursos econdmicos, porque hay ciertos productos cuyo costo es elevado y es

necesario para los propietarios, disponer de un mayor capital, para lograr comprarlo.



En el cuadro N° 24 se obtuvo que el 75% de los
propietarios considera que los consumidores
encuentran el producto que buscan, pero un 25%

afirma lo contrario.

José Abraham Garcia propietario de Farmacia

Gonzalez explica:
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Cuadro N° 24: Encuentra el producto
que busca. Universo: 44 encuestas

Respuesta | Frecuencia| Porcentaje
Si 33 75.0
No 11 25.0
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En la Farmacia siempre se trata de tener el mayor inventario de producto disponibles, en

el cual el cliente siempre encuentre lo que busque, pero en un porcentaje minimo, no se

puede cumplir a cabalidad con esto, ya que hay productos nuevos o existente, que tienen

un costo un poco mas alto que otros y su rotacién no suele ser frecuente, por lo tanto, no

podemos comprar una cantidad buena de este, porque dejamos de comprar otros productos

que son mas esenciales o se ha dado el caso que hemos tenido pérdida del producto (José

Abraham Garcia propietario de farmacia Gonzalez, 16 de septiembre 2020)

Los propietarios que opinan que sus clientes encuentran el producto que buscan en su farmacia

se debe a que la mayoria de los productos que tienen a disposicién del publico son los mas

demandados por el consumidor habitual, y son productos de precio accesible, y generalmente

se guian por productos similares, que satisfacen la misma necesidad.

Mientras, quienes

consideran que no tienen variedad de medicamentos, es porque no cuentan con suficientes

recursos econdémicos para manejar un amplio inventario, también tienen clientes que solicitan

medicamentos que no son de uso comun y para las farmacias tenerlos en existencia implica un

mayor costo de inversion.

En el cuadro N° 25 se obtuvo que el 95.5% de los
propietarios considera que los medicamentos que
ofrecen satisfacen las necesidades y solo el 4.55

dijo que no.

Cuadro N° 25: Satisfaccion de las
necesidades. Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
Si 42 95.5
No 2 4.5
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Las necesidades de los clientes son un problema debido porque existe una gran variedad de

clientes, cada uno con una problematica especial; y sus necesidades son dinamicas; e incluso, el
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cliente puede no ser consciente de sus propias necesidades, lo cual exige una gran agudeza por
parte de los negocios para poder encontrarlas (Mendoza, 2010, pag. 42)

Las personas, cuando llegan a una Farmacia conforme a su necesidad o previo conocimiento de
parte del paciente, se les da el producto que necesitan, pero el tipo de laboratorio, influye en el
aspecto y cuando los clientes no se sienten satisfechos, es debido a que se han presentado
conflictos con los clientes o bien ellos demostraron con su aptitud, desagrado en el proceso de

compra.

Cuadro N° 26: Los clientes reciben la
En el cuadro N° 26 se obtuvo que el 100% de los | |informacion apropiada. Universo. 44

propietarios dijo que los clientes reciben la | [Encuestas : :
Respuesta Frecuencia| Porcentaje
informacion aproplada. Si 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Nora Rodriguez propietarla de Farmacia Don Bosco considera:
En mi opinién los clientes reciben la informacién correcta al momento que estan
adquiriendo un producto, debido a que se le explica diferentes aspectos como: dosis, efecto
secundarios que pueda tener el medicamento entre otros (Nora Rodriguez propietaria de

farmacia Don Bosco, 16 de septiembre 2020)

Los propietarios de las farmacias valoran que la informacion que reciben los clientes es la
apropiada, porque desde el momento que el cliente llega a un establecimiento, se busca conocer
gue necesidad posee, seguido de ofrecer un producto que se de acuerdo a dicha necesidad y a su
vez proporcionar la informacion que este necesite acerca del producto. En ocasiones realizar
esto ultimo suele ser, algo dificil, porque hay ciertos clientes, que quieren que un producto, que

cuenta con un menor valor o diferente laboratorio, cumpla con sus expectativas. .

Cuadro N° 27: Sistema de pago En el cuadro N° 27 se obtuvo que el 79% de los
Universo: 44 encuestas

Respuesta | Frecuencia| Porcentaje|| Propietarios solo utiliza el sistema de pago de
Contado 35 79.5 O il

ambas 9 505 contado y el 20.5% utiliza el pago de contado y por
Total 44 100.0| | tarjeta de credito.

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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Sonia Duarte propietaria de Farmacia Cecilia explica su experiencia:

El sistema de pago de contado o tarjeta de crédito, creo es importante, por el cambio que

sucede actualmente, pero como propietaria, no he puesto mucho interés en ampliar las

opciones de pago, debido a que tengo que incurrir en gasto de brindar este beneficio, a su

vez tengo que invertir mas tiempo en recuperar los ingresos que obtuve de los

consumidores, por tanto, prefiero solo el pago de contado (Sonia Duarte propietaria de

farmacia Cecilia, 16 de septiembre 2020)

El sistema de pago que utilizan la mayoria de farmacias, es pago de contado, porque para los

propietarios resulta ser una forma méas préctica y menos complicada de recibir el efectivo por

las ventas que realizan y las farmacias que tienen ambas opciones, son mas atractivas para los

clientes, por lo que se les facilita mas realizar su pago, en cualquiera de las situaciones y tienen

un mayor nivel de competencia.

Cuadro N° 28: Cambios o devolucion.

Universo: 44 encuestas

Cambios Frecuencia| Porcentaje
Si 8 18.2
No 36 81.8
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 28 se obtuvo que el 81.8% de los
propietarios respondioé que no realizan cambios o
devoluciones y solo el 18.2% dijeron que si.

Los cambios o devoluciones en los productos, no es

una accién que suelen realizar los propietarios, debido que, si el cliente se equivoca al momento

de realizar su compra y este quiere devolver el producto, en ocasiones los productos no estan en

el estado que fueron entregados o bien hace falta en la cantidad que fue entregado y las pocas

farmacias que realizan devoluciones lo hacen por tratar de brindar un mejor servicio a los

clientes y en el caso que fue una equivocacion por parte del cliente o del colaborador, esto para

diferenciarse de la competencia.

En el cuadro N° 29 se obtuvo que el 79.5% de los

Cuadro N° 29: Tiene sistema de registro
de compra. Universo 44 encuestas

propietarios no cuenta con sistema de registro de

compra y el 20.5% si utiliza uno.

Registro de | Frecuencia| Porcentaje
compra

Si 9 20.5
No 35 79.5
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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Leslie Ruiz propietaria de Farmacia Abdalah comenta:

Actualmente no cuento con sistema de registro de compra debido a que necesitaria

adaptarme a hacer ese tipo de registro, seguido que demord mas tiempo en atender a un

cliente, porque no siempre los clientes compran con frecuencia, ya que, en la zona del

centro, circulan personas de diferentes puntos de la ciudad (Leslie Ruiz propietaria de

farmacia Abdalah, 16 de septiembre 2020)

Como la mayoria de farmacias no cuentan con un gran nimero de clientes, seguido por el poco

interes de parte de los propietarios en la aplicacion de este sistema, no utiliza este sistema, esto

impide al propietario o colaborador, conocer que productos consume cada cliente en especifico

y con qué frecuencia visita la Farmacia, a diferencia de las farmacias que si tienen un registro

de compra, porque, estas si tienen esta informacion almacenada en el sistema, lo que es de

agrado para los clientes y se benefician de este tipo de registro.

Cuadro N° 30: Informacién que registra del
consumidor. Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
nombre y apellidos 4 9.1
nimero de teléfono 3 6.8
No utiliza el sistema 35 79.5
todos los anteriores 2 4.5

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 30 se obtuvo que el 79.5%
de los propietarios no registra informacion
del consumidor, el 9.1% registra nombre y
apellidos y el 6.5% el numero de teléfono

Las farmacias que utilizan el sistema de registro de compra, necesitan registrar solo el tipo de

producto o cantidad que compra el consumidor, sino también, una caracteristica o aspectos que

permitan identificar a cada cliente por separado, es por ello, que suele ser nombre y apellidos o

namero de teléfono y las farmacias no se registra ningun tipo de informacién porque no utilizan

el sistema de registro de compra.

En el cuadro N° 31 se obtuvo que el 100% de los

propietarios cree que los consumidores se retiran

satisfechos de la Farmacia.

Cuadro N° 31: Los consumidores se
retiran satisfechos de su farmacia.
Universo: 44 encuestas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
si 44 100.0
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus decisiones de
compra. De ahi que éstas se vean obligadas a conocer cuéles son los motivos y las acciones que
los conducen a adquirir unos productos u otros. Y es que del conocimiento de todo ello

dependerd, al menos en parte, la viabilidad de las empresas (Molla, 2013, pag. 15)

Los propietarios creen que los consumidores se retiran satisfechos, debido a que hay clientes
que se lo han expresado al haber encontrado el producto que buscaban, hay una cantidad de
inventario disponible y ofrecen una amplia variedad, acompafiado de una buena atencion, esto
ultimo es sumamente importante, porque permite que a través del cliente, se pueda dar a conocer
el negocio, sin tener que gastar en publicidad, generando mayor confianza en la poblacion que

compra en dicho establecimiento.

Cuadro N° 32: Brinda alternativas si
no tiene el producto. Universo: 44
encuestas

Respuesta | Frecuencia| Porcentaje
Si 44 100.0
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 32 se obtuvo que el 100% de los

propietarios brinda alternativas cuando no tiene el

producto que el cliente busca.

El colaborador de la Farmacia o propietario, da respuesta a esta necesidad, por medio de
diferentes alternativas, conforme a su inventario, ya que el cliente mayormente busca un
producto en especifico, pero primero necesita saber el tipo de laboratorio que proviene y el

precio, debido a que no todos los medicamentos tienen una misma reaccion y su precio varia.

Cuadro N° 33: Realiza promociones
Universo: 44 encuestas

0 0,
Respuesta Frecuencia| Porcentaje En el cuadro N° 33 se obtuvo que el 68.1% de los
mensual 14 31.8| | propietarios no realiza promociones y 31.8%
Nunca 30 68.1| | hacen mensualmente.
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Jessica Gonzales responsable de Farmacia farma-plus explica su experiencia:
Como Farmacia tratamos de estar implementando promociones de manera constante, para
atraer un mayor namero de clientes y aprovechar los beneficios que nos otorgan los
laboratorios, pero hay que mencionar que no todas las farmacias reciben este tipo de

beneficios (Jessica Gonzéales responsable de farmacia Farma-plus, 11 de septiembre 2020)



Pagina |83

Las promociones no se realizan en la mayoria de las farmacias debido a que no reciben
descuentos de parte de los laboratorios, porque sus margenes de compra, son pocos, por lo tanto,
compran a revendedores que les ofrecen el mismo producto, al mismo precio que el laboratorio
y las farmacias que realizan promociones de forma mensual, es gracias al apoyo que poseen de
parte de los laboratorios, quienes les proporcionan descuentos, que les permiten jugar con el

precio de los medicamentos.

__ Cuadro N°34. Aspectos de En el cuadro N° 34 se obtuvo que el 34.1% de
infraestructura atractivos para clientes.
Universo: 44 encuestas los propietarios considera que el orden es un

Respuesta Frecuencia| Porcentaje . . 0
Limpieza 14 318| | aspecto atractivo para los clientes, el 31.8 % la
Orden 15 34.1] | limpieza y el 27.3% considerd que todos los
Medidas de . .
distanciamiento 3 6.8 | elementos son atractivos para los clientes.
social
Todos 12 27.3
Total 44 100.0| | Los propietarios hicieron referencia a varios
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

aspectos, uno de ellos, el orden, este es un factor

a considerar, porque el cliente es quien recibe esa impresion, si estd o no ordenado. La limpieza,
en cualquier local para garantizar que el area de trabajo y atencidn se mantenga limpia, ain mas
con la pandemia del covid-19, que requiere estar aplicando medidas de seguridad, que preserven
la vida de los clientes y en el caso de las farmacias, donde sus propietarios consideran que todos
los aspectos son atractivos es debido a que tienen mejores condiciones de operacion en todos

los aspectos.

Cuadro N° 35: Aspectos de sus colaboradores
atractivos para sus clientes
Universo: 44 encuestas

En el cuadro N° 35 se obtuvo que el 56.8%

de los propietarios no tienen colaboradores,

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
el 13.6% considera que la amabilidad, el | [Presentacion > 11.3
Amabilidad 6 13.6
6.8% la asesoria, el 11.3% cree que todos | [Asesoria 3 6.8
. Todos 5 11.3

los aspectos son atractivos y el 11.3% la -
P y ° No tiene colaboradores 25 56.8

presentacion Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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Sonia duarte propietaria de Farmacia Cecilia explica su experiencia:
Cada elemento que posee la Farmacia es atractivo para los clientes, pero sobre todo el que
los colaboradores tengan una buena presentacion y sean amables, porque colaboradores
puede haber muchos, pero no siempre a través de ellos la Farmacia va poder ser llamativa

para los clientes (Sonia Duarte propietaria de Farmacia Cecilia, 16 de septiembre 2020)

La presentacion y amabilidad son aspectos que van de la mano en las farmacias, estas son
caracteristicas que permiten distinguir a cada colaborador de las diferentes Farmacia, permite
una mejor, por lo tanto, se le brinda una mejor respuesta a los clientes, cuando estos buscan un
determinado producto y en las farmacias donde no se cuenta con colaboradores no fue tomada

en cuenta porque no posee informacidn que sustente la pregunta.

Cuadro N° 36: Maneja tecnologia En el cuadro N° 36 se obtuvo que el 100% de los

Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
Si 44 100.0 | el
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

propietarios respondi6 que consideraba importante

manejo de tecnologia por parte de sus

colaboradores.

La tecnologia es clave en materia de estrategia competitiva; cada vez que se presenta una
discontinuidad tecnologica, el espectro competitivo se transforma, casi siempre en detrimento

de los veteranos de la industria (Mendoza, 2010, pag. 32)

El manejo de tecnologia, por parte de los colaboradores o propietarios, es importante debido a
que permite, tener un mejor rendimiento en su area de trabajo, teniendo como enfoque principal,
que se va mejorar la atencién, generando mayor satisfaccion en el consumidor, se logré apreciar
que en las farmacias donde no se cuenta con colaboradores, recursos tecnoldgicos empleados,

es escaso, porque los propietarios no le ponen mucho interés a realizar este tipo de inversiones.

Cuadro N° 37: tipo de servicio

En el cuadro N° 37 se obtuvo que el 79.5% de las | |Universo: 44 encuestas

farmacias el servicio que ofrecen es presencial y el | [ResPuesta | Frecuencia| Porcentaje
. ] o o Presencial 35 79.5
20.5% es presencial y servicio a domicilio. ambas 9 20,5
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020




Nora Rodriguez propietaria de Farmacia Don Bosco explica:
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El tipo de servicio que se brinda solo es presencial, pero he notado que después de la

pandemia del covid-19, los clientes utilizan con mayor frecuencia el servicio de entrega a

domicilio porque les permite ahorrar dinero y tiempo que quizas en ese momento no

disponen para visitar una Farmacia a comprar el medicamento que necesitan (Nora

Rodriguez propietaria de farmacia Don Bosco, 16 de septiembre 2020)

El tipo de servicio que brindan las farmacias en su mayoria es solo presencial, debido a que no

tienen los recursos suficientes para brindar servicio a domicilio o ven demasiado complicado,

estar tratando con dos operaciones al mismo tiempo, por lo que no implementan este otro

servicio y actualmente algunas farmacias han implementado, con mayor fuerza, el servicio de

entrega a domicilio, para brindar una mejor atencion, a aquellos clientes que por diferentes

motivos no pueden salir de sus casas.

Cuadro N° 38: Servicio a domicilio, sin costo
adicional. Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
No 9 20.4
No realiza servicio a

domicilio 35 795
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 38 se obtuvo que el 79.5%

no realiza servicio de entrega a domicilio,

por lo tanto y el 20.4% de las farmacias

brinda servicio a domicilio y no tiene un

costo adicional.

El servicio a domicilio, genera mayores ingresos por venta, pero a su vez, genera gastos, 1os

cuales son asumidos por las farmacias que brindan este tipo de servicio, ya que los clientes se

niegan a pagar ese costo, entonces, la estrategia es ofrecer el servicio, sin realizar un costo

adicional, tratando de captar un mayor nimero de clientes.

6.1.1 FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

En el cuadro N° 39 se obtuvo que el 100% de los

propietarios respondié que tienen clientes fieles.

Cuadro N° 39: ¢ Tiene clientes fieles?
Universo: 44 encuestas

Respuesta

Frecuencia

Porcentaje

Si

44

100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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Juan José Cerda propietario de Farmacia Santa Lucia expresa:

Clientes fieles es dificil tener en estos dias, donde la competencia, esta sobre los otros
negocios, pero se pueden hacer a medida que la persona conoce la Farmacia, es casi la
unica oportunidad donde puedes hacer algo. Hay clientes que vienen de forma frecuente,
se ha establecido una relacion con ellos, pero no todos se mantienen por mucho tiempo,
debido a que las cadenas de Farmacia han venido a captar un gran nimero de personas y
eso a las farmacias pequefias nos debilita (Juan José Cerda propietario de farmacia Santa
Lucia, 17 de septiembre 2020)

La fidelidad de los clientes, se representa debido a que hay ciertas personas que acuden con
frecuencia a una Farmacia en especifico y otras que acuden con tanta frecuencia, pero que si
mayormente prefieren esa Farmacia. Los propietarios aseguraron que, si tienen clientes fieles,
porque tratan siempre de crear buenas relaciones con los clientes y ofrecer precios accesibles,

para asi conseguir que el cliente sea fiel a la Farmacia.

En el cuadro N° 40 se obtuvo que el 50% de | [Cuadro N° 40: Razones que influyen en la

los propietarios cree que la atencion del fidelidad de clientes. Universo: 44 encuestas
Razén Frecuencia | Porcentaje

personal fideliza a los clientes, el 27.2% el | | Calidad 6 13.6

. . Precio 12 27.2
0, 0

precio, el 13.6% la calidad y el 9% el atencion del personal 25 50

servicio de entrega a domicilio. Entrega a domicilio 4 9.0
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

La atencion del personal o propietarios que reciban los clientes, suele ser el motivo por el cual
los clientes se fidelicen, debido a que el consumidor, siempre quiere ser bien atendido y recibir
un trato cordial que llene sus expectativas. El precio que les proporcionen en la Farmacia, es
también, determinante para que el cliente, aunque tenga un poder adquisitivo, tenga mayor
facilidad de obtener su producto. La calidad que brindan en todo el proceso de atencion que
realiza la Farmacia, puede traer diferentes beneficios, entre el cual, el mas buscado, es

incrementar las ventas.
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En el cuadro N° 41 se obtuvo que el 45.4% de | (= adro N° 41 Criterios para definir la

los propietarios toma como criterio el numero fidelidad de clientes. Universo: 44 encuestas

o ) Criterios Frecuencia | Porcentaje

de visitas, el 34% la cantidad de compra y el | Cantidad de compra 15 340
20.4% ambos criterios. Ndmero de visitas 20 45.4
Ambas 9 20.4

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

El nimero de visitas que realiza un cliente a un Farmacia, es el mayor indicador que este es fiel,
debido a que, los propietarios pueden determinar que si el cliente visita una Farmacia con
frecuencia, hay un aspecto o varios que le gustan de ese negocio, por lo tanto consideran, que
esto les ha permitido hacer esa valoracion, en base al numero de visitas, a su ves consideran que
debido, a la atencion que le han brindado, los precios y otros factores el cliente se ha vuelto fiel
a la Farmacia. La cantidad de compra, no es tan considerada, a tener en cuenta, porque cualquier
cliente puede comprar una gran cantidad de medicamentos, y no necesarlamente es fiel a la

Farmacia.

En el cuadro N° 42 se obtuvo que el 100% de los | | Cuadro N°42: Linea de créditos

L . B o Universo: 44 encuestas

propietarios no tienen linea de crédito para sus | [Respuesta Frecuencia| Porcentaje
no 44 100.0
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

clientes fijos.

En la vida econémica y financiera, se entiende por crédito al contrato por el cual una persona
fisica o juridica obtiene temporalmente una cantidad de dinero de otra a cambio de una
remuneracion en forma de intereses. Se distingue del préstamo en que en éste s6lo se puede
disponer de una cantidad fija, mientras que en el crédito se establece un maximo y se puede

utilizar el porcentaje deseado (Morales & Morales, 2015, pag. 36)

Por ello, la linea de crédito, ya sea a clientes fijos 0 no, no la consideran implementar los
propietarios, debido a que para dar crédito a los clientes, como Farmacia, se debe contar con un
capital disponible de inversion, para reponer los productos que son adquiridos por las personas
que puedan utilizar con frecuencia el crédito, porque no hay un medio establecido, por el cual
se pueda tener conocimiento sobre el historial de pago del consumidor, lo que dificulta saber
con exactitud si el cliente, posee un buen record crediticio, acompafiado de la garantia que pueda

ofrecer el cliente, en caso que no pueda pagar en dinero en efectivo.



En el cuadro N° 43 se obtuvo que el 100% de los
propietarios no tiene un tiempo de crédito, porque

no brinda crédito a sus clientes.

El tiempo de crédito, es el periodo que se le puede
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Cuadro N° 43: Tiempo de crédito
Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
No brinda 44 100.0
crédito

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

brindar a un cliente, para que pague, el monto que corresponde al crédito, pero, en el caso de las

farmacias, debido a que no brindan este servicio, no hay un periodo de crédito establecido.

Cuadro N° 44: Requisitos de crédito
Universo: 44 encuestas

Respuesta

Frecuencia

Porcentaje

ninguno

44

100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 44 se obtuvo que 100% de los
propietarios no pide ningun requisito para otrogar

crédito.

Los requisitos para acceder a un crédito, son determinadas condiciones que permite conocer al

propietario de un negocio, informacién de una personay poder conocer si esta persona, se puede

hacer responsable de la deuda que va adquirir, pero en el caso de las farmacias, como no brindan

este servicio, no solicitan ningun requisito.

Cuadro N° 45: Tiene descuentos a
clientes fijos. Universo: 5 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
Si 13 29.5
No 31 70.5
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 45 se obtuvo que el 70.5% de los
propietarios no brinda descuentos a los clientes y

solo el 29.5% si lo hace.

El descuento consiste en una rebaja al valor que posee el producto o en la cantidad comprada.

Esta modalidad la utilizan los fabricantes para inducir al consumidor a probar o a usar los

productos que ya existen en el mercado (Montoya, 2010, pag. 158)

Los propietarios no conceden descuentos a los clientes, porque los laboratorios o distribuidores

a quienes les compran, no les dan rebaja o promociones en los medicamentos que compra, por

lo tanto, ellos no tienen la posibilidad de brindar crédito, ademas que no pueden jugar con los

precios, es decir, poder ofrecer precios mas bajos, que sus competidores, para asi captar un

mayor nimero de clientes.



En el cuadro N° 46 se obtuvo que el 70.5% de los
propietarios no brindan ningln porcentaje de
descuento y el 29.5% brinda el 15%.

Jessica Fuentes propietaria de Farmacia Economica

comparte su experiencia:
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Cuadro N° 46: porcentaje de descuento
que brinda a sus clientes
Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
15% 13 29.5
Ninguno 31 70.5
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Como porcentaje de descuento, se suele aplicar el 15%, pero no es siempre, ya que, de

aplicarlo de manera constante, se deja de percibir recursos econdémicos, que se pudieran

utilizar para pagar otros gastos. Otro punto importante es que, de acuerdo al tamafio de la

Farmacia, asi se aplica cierto tipo de descuento o por la cantidad de compra que realice

el consumidor. Generalmente uno como duefio, uno se encuentra en la limitante de dar

descuentos a los clientes, porque los laboratorios no te brindan esa facilidad (Jessica

fuentes propietaria de farmacia Econdmica, 18 de septiembre 2020)

El porcentaje de descuento, es un aditivo, a la relacion que se crea con los clientes, debido a que

el cliente, por medio, de esto, obtiene un mejor precio, por la cantidad de compra y tiende a

fidelizarse, porque tiene previo conocimiento que, por comprar en esa Farmacia, gastara menos,

es decir, economizard recursos. Los propietarios tienen conocimiento que, si brindan, un

porcentaje de descuento, aunque sea minimo, esto atraerd a un mayor namero de cliente y por

lo tanto, generara mayores ingresos por venta.

Cuadro N° 47: Estrategias necesarias para
fidelizar a clientes. Universo: 44 encuestas

Estrategias Frecuencia | Porcentaje
buena atencion 24 54.5
precio 20 45.4
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N° 47 se obtuvo que el 54.5% de
los propietarios aplica como estrategia realizar

una buena atencién y el 45.4% el precio.
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Jessica Gonzalez responsable de Farmacia farma-plus expresa:
Existen diferentes tipos de estrategias para fidelizar a los clientes, pero como Farmacia se
pone en practica la buena atencion, ya que el cliente siempre vuelve donde lo tratan bien,
seguido de los precios y esto trae como beneficio posicionarse en el mercado (Jessica

Gonzalez responsable de farmacia Farma-plus, 11 de septiembre 2020)

Ambas estrategias, tienen una estrecha relacion, pero hay que considerar como punto principal
la atencidn, debido a que es mas facil de aplicar, que el precio y por lo tanto, estad mas al alcance

de los propietarios.

Cuadro N° 48: Recomendacion por

En el cuadro N° 48 se obtuvo que 100% de los de sus clientes. Universo: 44

propietarios cree que los clientes recomiendan la | |encuestas _ i
. Respuesta | Frecuencia| Porcentaje
Farmacia. si 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Los clientes pueden recomendar un negocio, cuando estos son bien atendidos o reciben buenos
precios, descuentos, de lo contrario se puede generar, el efecto contrario, es decir, que a traves
de ellos, se genere una mala reputacion, lo cual afecta de forma negativa a los negocios, los
propietarios aseguran que sus clientes recomiendan la Farmacia, porque tratan de brindar una
buena atencion y tienen pruebas, que han llegado nuevos clientes, a los establecimientos, debido

a la recomendacion, que le dio un cliente que ya habia visitado la Farmacia.

En el cuadro N° 49 se obtuvo que el 38.6% de los | | Cuadro N° 49: Medios de publicidad
. - . Universo: 44 encuestas
propietarios utilizan redes sociales, el 34% Respuesta Frecuencia] Porcentaje
ningtn medio de publicidad, el 6.8% publicidad, | |Radio 4 9.0
) - ) television 3 6.8
el 9% radio y el 11.3% utilizan todos los medios | |Redes sociales 17 386
R Todos 5 11.3
ublicitarios. -

P Ninguno 15 34.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

La publicidad es comunicacién persuasiva pagada

que utiliza medios masivos o0 impersonales, asi como otras formas de comunicacion interactiva,
para llegar a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el pablico meta
(Moriarty, Wells, & Burnett, 2007, pag. 39)
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Los medios de publicidad, son poco aprovechados por las farmacias, pero si utilizan més las

redes sociales, que es un medio, donde puedan hacer publicidad, el cual no tiene ningin costo y

pueden elegir la frecuencia con que realizan publicidad. El grupo de farmacias que utilizan todos

los medios, es debido, a que, si cuentan con los recursos suficientes, tomando en cuenta, que el

utilizar todos los medios hace posible, darse a conocer a un mayor nidmero de clientes

potenciales, lo que, a largo plazo, contribuye al crecimiento del negocio.

6.1.1 COMPETITIVIDAD EN EL SECTOR FARMACEUTICO

En el cuadro N° 50 se obtuvo que el 68.1%
considera que las farmacias mas
competitivas son las cadenas de Farmacia
como: Farmacias San Sebastidn, Farma-
value, PRAGA, SABA, Meridional y el
31.9% consideran como competencia, las

farmacias cercanas

Cuadro N° 50: Farmacias mas competitivas
Universo: 44 encuestas

Farmacias Frecuencia | Porcentaje
San Sebastian, Farma-

value, PRAGA,SABA, 30 68.1
Meridional

Farmacias cercanas 14 31.9
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

David Molina propietario de Farmacia Molina dijo:

En Esteli hay un gran nimero de farmacias, ubicadas en los diferentes barrios, pero a mi

parecer, las mas competitivas son: Farmacia san Sebastian, Farma-value, PRAGA, SABA,

Meridional, ya que tienen mas posibilidades econdmicas, estdn mejor ubicados y tienen un

buen nimero de consumidores. Se puede decir, que los elementos que tienen este tipo de

negocios, hacen que les ayude a posicionarse mas facilmente (David Molina propietario

de farmacia Molina, 19 de septiembre 2020)

El grupo de farmacias mas competitivas en la ciudad de Esteli, son las que estan ubicadas en el

centro de la ciudad y tienen una buena posicion en el mercado, debido a que cuentan con un

mayor numero de colaboradores, que las farmacias pequefas.

Estas farmacias, realizan una mayor cantidad de promociones, ofrecen mejores precios, entre

otros aspectos, sumados a esto, la ubicacion geogréafica, ya que es una zona bastante transitada,




Pagina |92

siendo més facil captar un mayor nimero de clientes y algunos propietarios consideran que las
farmacias cercanas, son su mayor competencia, debido a que la disponibilidad de medicamentos
es superior, siempre estan en busca de quien vende mas barato, manteniéndose esa rivalidad,
que el mayor afectado, son los negocios entre si, porque no se logra establecer, una sana
competencia.

En el cuadro N° 51 se obtuvo que el 61.4%

Cuadro N° 51: Punto fuerte de farmacias que L. . i
considera competencia. Universo: 44 de los propietarios considera que el precio es
encuestas : : el punto fuerte de las farmacias que considera
Puntos fuertes Frecuencia | Porcentaje )
precio 27 61.4| | como competencia, el 31.9% todas las
Publicidad 3 6.8 anteriores y el 6.8% la publicidad
Todas las anteriores 14 31.9 y ' P '

{ Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020 -

Hugo Pereira propietario de Farmacia Bolivar dijo:
El punto fuerte de las farmacias mas competitivas es el precio, debido a que como son
grandes cadenas, reciben buenos descuentos por parte de los laboratorios, permitiéndoles
jugar con el precio, captando un mayor namero de clientes. A veces los clientes me han
dicho que en una de las farmacias competitivas x, tienen el producto mas barato (Hugo

Pereira propietario de farmacia Bolivar, 11 de septiembre 2020)

Las farmacias realizan diferentes acciones que les permiten posicionarse en el mercado, una de
ellas, es el precio, debido a que los clientes, mayormente buscan la Farmacia, que les brinde el
precio mas accesible del producto que desean, ademas, el precio va determinar la frecuencia con
que un cliente visitara la Farmacia y en el caso que sus puntos fuertes son todos, porque obtienen
el maximo provecho a todos los recursos que tienen y los ponen en préactica y la publicidad es
debido a que los propietarios conocen que si se dan a conocer a la poblacién, sus niveles de

venta mejoraran y esa la realidad se aprecia y es considerada como un punto fuerte.

En el cuadro N° 52 se obtuvo que el 93.2% de | [Cuadro N° 52: Cambios en la fachada
Universo: 44 encuestas

los propietarios no ha realizado cambios a la

Respuesta Frecuencia| Porcentaje

fachada del local y el 6.8% respondié que si | |Si 3 6.8
habi I . No 41 93.2
abia realizado mejoras. Total 1 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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La mayor parte de las farmacias, desde que iniciaron operaciones, no han realizado mejoras,
debido a que no tienen suficientes recursos, la mayoria de locales son rentados y la falta de
interés por parte de los mismos, son pocas las farmacias que, si han realizado, mejoras a los
locales y que, en su mayoria, la inica mejora es pintar cada afio el local, pero sin tener en cuenta
otros aspectos que si pueden mejorar el aspecto que genera el local. Hay que mencionar que, en
la mayoria de farmacias, la fachada, no es tan llamativa, por lo que esto trae menos probabilidad

que un cliente conozca la Farmacia o sienta la curiosidad de entrar al negocio.

Cuadro N°53: La buena fachada atrae En el cuadro N° 53 se obtuvo que el 70.5% de los

a clientes. Universo: 44 encuestas propietarios cree que una buena fachada atrae a los

Respuesta | Frecuencia| Porcentaje ) -

Si 31 70.5| | clientesy el 29.5% dijo que no.
No 13 29.5

Total 44 100.0

Datos primarios de Ia encuesta. Sep, 2020 La mayor parte de los propietarios considera que

hacer mejoras a la fachada contribuye a atraer un
mayor numero de clientes, pero que no las realizan, a como se logré apreciar en la gran mayoria.
Pero, los que consideran que hacer una mejora no atrae a los clientes, es porque no cuentan con
suficientes recursos para realizar las mejoras, o bien han realizado y no han visto un incremento

en el nimero de consumidores que frecuencia la Farmacia.

En el cuadro N° 54 se obtuvo que el el 68.2% | [Cyadro N 54: Aspectos diferenciadores

Universo: 44 encuestas

de los propietarios cree que sus farmacias es

_ ) Respuesta Frecuencia| Porcentaje
diferente a las deméas por la atencion que | [Precio 8 18.2
. . Atencion 30 68.2

0, [
brindan, el 18.2% por el precio y el 6.8% por Abastece productos 3 6.8
el abastecimiento y el servicio de entrega a | |Entrega a domicilio 3 6.8

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

domicilio.

En los aspectos que diferenclan a las farmacias, segun los propietarios, es la atencion, debido a
que en cada Farmacia, se brinda una atencion diferente y cada una tiene su propla forma de
implementar estrategias para atender al consumidor, por lo tanto se puede decir, que los
propietarios toman muy en cuenta, la atencién al cliente, el precio no se queda atras, debido a
que, si existen propietarios que buscan diferenciarse, por el precio, ya que, por medio del precio,

pueden incidir en la decision de compra del consumidor, por lo que podran atraer a un mayor,
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namero de consumidores y por ultimo el abastecimiento y la entrega a domicilio, son utilizados
como diferenciadores, pero ambos, solo aplican, para aquellas farmacias que si tienen un buen
abastecimiento y brindan la opcion de servicio a domicilio, que ultimamente es bastante

utilizada por la poblacion.

Cuadro N° 55: Aspectos a mejorar en

0
competitividad. Universo: 44 encuestas En el cuadro N° 55 se obtuvo que al

Aspectos Frecuencia | Porcentaje || 95.5% de los propietarios les gustaria
reducir precios 42 95.5 . . 0 .
Capacitacion al personal 2 25| mejorar los precios y el 4.5% capacitar al
Total 44 100.0]| personal.

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Los aspectos a mejorar que consideran los propietarios, es principalmente reducir los precios,
debido a que si reducen los precios, podréan atraer a mas clientes y por lo tanto vender mas, se
puede hacer referencia, que este aspecto en particular, solamente puede ser aplicado, si los
laboratorios logran otorgar descuentos a los propietarios en las compras de medicamentos que
realicen, otro aspecto que se tomo en cuenta, fue la capacitacion de personal, porque es un factor

que contribuye a mejorar considerablemente el desempefio del personal en general.

En el cuadro N° 56 se obtuvo que el 100% de los | [Cuadro N° 56: Pérdida de clientes por
factor tiempo. Universo: 44 encuestas
Respuesta Frecuencia| Porcentaje

pérdida de clientes Si 44 100.0
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

propietarios respondié que el tiempo incide en la

Los propietarios y colaboradores, tratan de dilatarse el menor tiempo posible, porque ya tienen
conocimiento acerca de esta problematica, el tiempo hoy en dia, es un factor que ha tomado
valor para las personas, porque no siempre tienen tiempo suficiente, o tienen que hacer otras
actividades, por ello los propietarios estan seguros que cuando el cliente va ser atendido debe

ser lo mas rapido posible.

Sin embargo, en ocasiones los clientes en algunas farmacias tienen que esperar para ser
atendidos, y a veces se van, porque hay varias personas esperando o la aptitud que tiene el

personal no es la adecuada.



Cuadro N° 57: Motivacion de los
empleados. Universo: 44 encuestas
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En el cuadro N° 57 se obtuvo que el 43.1% de

los propietarios cree que si los colaboradores

Respuesta Frecuencia| Porcentaje

si 19 43.1|| estdtn  motivados 'y influye en el
No 25 56.8 . . . .

Totdl a2 100.0 posicionamiento de la Farmacia y el 56.8% no

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020 posee colaboradores.

El personal de las farmacias, generalmente se mantiene motivado, debido a que realiza
diferentes actividades, las que les permiten estar relajados y mantener controlado el nivel de
estrés, los propietarios consideran que si los empleados estdn motivados, permite mejorar su
posicion en el mercado, ya que por medio del recurso humano, las farmacias trasmiten
informacidn, valores y formas de atencién Los propietarios que no poseen colaboradores, no

fueron tomados en cuenta, para responder esta pregunta.

Cuadro N° 58: Sector en que se enfoca

En el cuadro N° 58 se obtuvo que el 88.6% de los | |la farmacia. Universo. 44 encuestas

L . Respuesta Frecuencia | Porcentaje

0,
propietarios se enfoca en el consumidor y el 11.4% Consumidor 39 85.6
se enfoca en el competidor. Competidor 5 11.4
Total 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

El sector donde se enfocan los propietarios es importante porque esto va determinar las
estrategias a aplicar para captar un mayor numero de clientes, ademas estar enfocado en el
consumidor permite obtener mayor informacién, que sea Util, para brindar una mejor atencion
que reciben los clientes. Los propietarios que se enfocan en el competidor, es debido a que las
otras farmacias cercanas aplican de forma constante elementos para mejorar su posicion

competitiva, por lo que deben tratar de aplicar las mismas estrategias para estar compitiendo.

Cuadro N° 59: Aplicacién de

| X En el cuadro N° 59 se obtuvo que el 54.5% de los
estrategias. Universo. 44 encuestas

Frecuencia

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

propietarios aplica estrategias y el 45.4% no aplica.

Respuesta Porcentaje
Si 24 54.5
No 20 45511 Para la aplicacion de estrategias por parte de los
Total 44 100.0

negocios, debe tenerse en cuenta que primero es

necesario mantener una relacién estrecha con los
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clientes, darle un trato con alto valor a los de alta compra y frecuencia, llevar estadistica de
deserciones y evolucion de la compra, analizar detenidamente el problema de las deserciones y

aplicar estrategias de reconquista (Mendoza, 2010, pag. 52)

El numero de propietarios que aplican estrategias, es similar, al nimero de propietarios que no
aplican, porque no siempre se cuenta con los recursos y medios suficientes para poder hacer uso

o aplicar las estrategias que permitan mejorar la posicién competitiva.

Los propietarios que si aplican estrategias, creen que esto les ha generado bastante beneficio,
porque su posicion en el mercado ha mejorado de manera considerable y pueden mantenerse en
el mercado, con el reconocimiento que han logrado obtener a través de los afios, en cambio, los
gue no aplican estrategias, no logran mejorar su posicion en el mercado, a su vez, la
competencia, saca provecho de esto, porque se encuentran mejor preparados, agarrando parte
del mercado y dejando a las pequefias farmacias, mas vulnerables.

Cuadro N° 60: Mejora de elemento

En el cuadro N° 60, el 100% de los propietarios | | jniverso: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia| Porcentaje

desea mejorar en algin aspecto su negocio.

Si 44 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Los propietarios de las farmacias tienen claro, que
hacer una mejora en algun elemento del negocio, es importante, ya que permite estar mejor
preparados y realizar un mejor desarrollo de manera interna. Existen diferentes elementos en los
que los duefios de farmacias quisieran mejorar, pero para esto, necesitan tener los recursos
suficientes, las mejoras no solamente traen efectos positivos, sino también negativos, ya que
algunas medidas pueden ser, no bien vistas por los colaboradores de las farmacias, por lo tanto,

primero deben de ser consultadas, antes de su aplicacion para evitar inconvenientes.

Cuadro N° 61: Fondos para realizar En el cuadro N° 61, se muestra que el 100% de los

mejoras. Universo: 44 encuestas propietarios carecen de fondos para realizar

Respuesta

Frecuencia

Porcentaje

no

44

100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

mejoras a la Farmacia.
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Las mejoras que se pueden hacer a las farmacias, no solamente pueden ser en infraestructura,
sino también en contar con un mayor personal, recursos tecnoldgicos, pero para hacer estas
mejoras se necesita tener recursos economicos los cuales, no los tienen disponibles los
propietarios, ya que las ganancias generadas en la Farmacia, son utilizadas para pagar gastos,
reinvertir cierto porcentaje en la compra de medicamentos y para uso personal, por lo tanto,

deben de realizar préstamo.

Enel ro N° 62 v | 100%
Cuadro 62: Medios para realizar mejoras el cuadro N° 62 se obtuvo que el 100% de

Universo: 44 encuestas

Respuesta Frecuencia
préstamo bancario 44
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

los propietarios realizaria un préstamo

Porcentaje
100.0

bancario para realizar las mejoras.

Las financieras o bancos, que conceden préstamos para mejoras, ofrecen tasas de interés
accesibles, para que los propietarios puedan acceder a los créditos, ademas, el hecho que los
propietarios realicen préstamo, es debido a que una inversion, requiere de bastante capital

econdmico, por lo que el Gnico medio, mas disponible, es realizar un préstamo.

En el cuadro N° 63 se obtuvo que el 38.5% de

Cuadro 63: Objetivos a lograr en un futuro

los propietarios desean Universo: 44 encuestas

lograr un mayor

crecimiento, el 34.1% lograr un mayor | |Respuesta Frecuencia | Porcentaje
mayor crecimiento 17 38.5
posicionamiento y el 27.3% respondid que | |mayor posicionamiento 15 341
Todas las anteriores 12 27.3

todas las anteriores.

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

El objetivo que tiene cada duefio de Farmacia es diferente, pero la mayoria se encuentra
enfocado en el crecimiento, debido a que si las farmacias, crecen, pueden poner mas sucursales,
ofrecer un mayor surtido y aumentar el nimero de colaboradores con que cuentan. Los
propietarios que dijeron que desearian tener un mayor posicionamiento, es debido a que, en la
actualidad, no son reconocidos, por la mayoria de clientes y otro grupo de farmacias, quieren
crecer en todos los aspectos, debido a que no es suficiente lograr como objetivo uno o dos, sino

que deben ser todos.
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6.3 INCIDENCIA DE LOS COLABORADORES EN LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LAS FARMACIAS DE LA CIUDAD DE ESTELI

6.3.1 DATOS DEL CLIENTE.

A partir de la informacion obtenida en las entrevistas a los clientes se obtuvo que las 5 farmacias

mas competitivas son: Farmacia San Sebastian, Farma-value, PRAGA, SABA, Meridional.

Cuadro N° 64: Sexo del encuestado

En el cuadro N° 64 se obtuvo que el 60.1 % de 10s | | yniverso: 296 encuestas

clientes encuestados son del sexo femenino y el 39.9% | |Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
son del sexo % son del sexo femenino. Masculino 118 39.9
Femenino 178 60.1
Total 296 100.0

Los clientes de la Farmacia en su mayoria son mujeres, Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

lo que hace referencia a que compran con MAas

frecuencia, que los hombres, pero esta informacion es variable, dependiendo la época del afio o

simplemente el dia.

Cuadro N° 65: Edad del encuestado
Universo: 296 clientes

En el cuadro N°65 se obtuvo que el 35.1% de los

clientes encuestados se ubican en el rango de edad de

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje

15-30 104 35.1| | 15 a 30 afios, el 34.8% en un rango de 21 a 46 afios
31-46 103 348 ) ,

47 a mas 89 30.1] | Y €l otro restante en un rango de 47 afios a mas.

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

La edad de los clientes de las farmacias es el punto
de referencia, en el cual se logra analizar que los dos primeros rangos de edades asisten con mas
frecuencia a las farmacias, esto puede ser ocasionado, porque en determinadas épocas del afio,
las personas presentan complicaciones a su salud, es por ello que deben acudir a comprar

medicamento que le permitan mejorar su salud.

Los clientes que tienen mas de 47 afios de edad, presentan mas complicaciones a la salud, porque
la mayoria padecen de problemas de presion arterial, diabetes, entre otros, por lo tanto, es un

segmento de consumidores, que es de forma permanente, a diferencia de las personas mas
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jévenes, ya que las enfermedades que presentan las personas mayores, en su mayoria son

cronicas.
Cuadro N° 66: Nivel académico del
En el cuadro N° 66 se obtuvo que 44.9% de encuestado. Universo:296 encuestas
_ ) _ _ Nivel Frecuencia | Porcentaje
encuestados tiene como nivel académico bachiller, académico
. , Primarla 78 26.4
0, 0,
el 26.4% primarla y el 17.2% concluy6é su Secundarla 51 172
secundarla Bachiller 133 449
Licenciado 25 8.4
Ingeniero 9 3.0
El nivel académico, determina el nivel de | [Datosprimariosde la encuesta. Sep. 2020

conocimiento que posee cada persona, segun el grado de estudio que posea, los clientes que

tienen un nivel de grado alto, pueden elegir mejores medicamentos o tener la capacidad de dar

a conocer el producto que desean y conforme a esto, puede el colaborador de la Farmacia,

ofrecer el producto que mas se adapte a la necesidad de cada cliente.

Cuadro N° 67: Profesion u oficio del
encuestado. Universo: 296 encuestas
Respuesta Frecuencia | Porcentaje
comerciante 47 15.9
vendedor 86 29.1
Ama de casa 90 30.4
guardas de

seguridad 13 44
lustrador 2 7
estudiante 29 9.8
joyero 2 T
chofer 6 2.0
pintor 5 1.7
Barbero 2 7
Pastor 3 1.0
Ganadero 6 2.0
Disefiador 2 N
Albaniil 2 7
Mecéanico 1 3
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N°67 se obtuvo que el 30.1% de los
29.1% son

vendedores y el 15.9% son comerciantes.

clientes son ama de casa, el

Las personas que tuvieron un porcentaje mas alto
fueron con el oficio de: comerciante, vendedores
y ama de casa, estos distintos oficios que realizan
estas personas nos permitieron recopilar
suficiente informacion, ya que en su mayoria la
actividad econdémica de la ciudad consiste en

estas actividades.

La mayoria de las personas del sexo femenino,

cuya ocupacion es ama de casa, asisten con mas

frecuencia a las farmacias, ya que permanece la mayor parte del dia, en la casa y tienen mas

tiempo disponible para ir a comprar medicamentos.
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Los vendedores que fueron encuestados, se dedicaban a vender en tiendas, comedores y distintos

negocios. Los comerciantes, que hay en la ciudad, poseen diferentes tipos de negocios, entre los

cuales estan: pulperias, ferreterias, tiendas de celulares, entre otros.

En el cuadro N° 68 se obtuvo que el 12.2 % de
los clientes fueron provenientes del barrio
Villa Esperanza, el 10.1% del barrio El
Rosario, el 7.4% del barrio René Barrantes y

José Benito Escobar.

Los clientes encuestados son provenientes de
los diferentes barrios que tiene la ciudad, pero
hay ciertos barrios, que registraron un
porcentaje mayor, ya que las personas de ese
barrio, compran con mayor frecuencia en esa
Farmacia.

Las farmacias mas competitivas, estan
ubicadas en el centro de la ciudad las personas,
prefieren ir hasta el centro a comprar el
producto que necesitan a comprar en las
farmacias que se encuentran en su barrio, ya

gue consideran que tienen un mejor surtido.

Cuadro N° 69: afios que lleva de ser
cliente. Universo: 296 encuestas

Cuadro N° 68: Barrio del que proviene el
encuestado. Universo: 296 encuestas

Barrios Frecuencia | Porcentaje
Juan Alberto bland6n 10 3.4
Santo Domingo 18 6.1
El Centenario 20 6.8
José Benito escobar 22 7.4
El Rosario 30 10.1
Alfredo Lazo 19 6.4
Juno rodriguez 11 3.7
Oscar Benavidez 5 1.7
Igor Ubeda 4 1.4
Milena Hernandez 4 1.4
Los angeles 14 4.7
Sandino 10 3.4
Orlando Ochoa 7 2.4
René Barrantes 22 7.4
La Chiriza 10 3.4
Juana Elena Mendoza 12 4.1
La joya 9 3.0
Leonel Rugama 10 3.4
Gerardo Brooks 4 1.4
Justo Flores 13 4.4
villa Esperanza 36 12.2
villa Cuba 5 1.7
Santa Elena 1 3
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

En el cuadro N°69 se obtuvo que el 72.2% esta en

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
1-3 214 72.2
4-6 55 18.5
7-9 18 6.0
10-12 9 3.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

el rango de 1-3 afios, el 18.5% de 4-6, el 6% de 7-9
y el 3% de 10 a 12 afios.

Los clientes de las farmacias, en su mayoria

respondieron que tienen poco tiempo de ser cliente

de las farmacias, debido a que cada cierto tiempo, eligen otros establecimientos, en la que
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compran medicamento, esto debido, a que han surgido mas cadenas de farmacias, que mediante
diversas estrategias, buscan captar cada vez, mas clientes, los cuales al ver, que son bien
atendidos, consiguen buenos descuentos, entre otros beneficios, hacen que elijan estos negocios,

de forma temporal o permanente.

El cliente hoy en dia, cuesta mas que se fidelice a un solo negocio, ya que, la competencia entre
las farmacias, es bastante fuerte y el cliente tiende a fidelizarse por dos razones: la atencion y el
precio, ambos son considerados por los clientes de forma valiosa.

6.3.2 VALORACION DE LA ATENCION AL CLIENTE

En el cuadro N°70 obtuvimos que el 55.7% de los encuestados visita con frecuencia la Farmacia

y el 44.3% dijo que no.

Daniel Castillo cliente de Farmacia San Sebastian Cuadro N° 70° Visita con frecuencia

respondié: la farmacia. Universo: 296 clientes
. Visita Frecuencia | porcentaje
No suelo hacerlo con frecuencia, porque no -
Si 165 55.7
padezco de enfermedades cronicas, solo es de | | 131 44.3
forma ocasional (Daniel Castillo cliente de | |Total 296 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

farmacia San Sebastian, 21 de septiembre 2020)

El nimero de visita que realizan los clientes a las farmacias es de forma frecuente porque
actualmente, por el estilo de vida, compran mas medicamentos y la buena atencién de los
colaboradores influye que los clientes Ileguen con mayor frecuencia, pero no hay que dejar a un
lado que el nimero de visitas también depende de la temporada o situacién climética que esté

atravesando el pais, debido a que hay personas sensibles a enfermedades en estas épocas.

Cuadro N° 71: frecuencia de compra

en la farmacia. Universo: 296 En el cuadro N° 71 se obtuvo que el 38.5% de los
encuestas ) . )

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje | | clientes visita semanal la Farmacia, el 35.1% de
diario 15 5111 forma ocasional y el 21.3% semanal.

semanal 114 38.5

mensual 63 21.3

ocasional 104 35.1

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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La frecuencia de compra que tienen los clientes en las farmacias, incide en la atencion que
realicen los colaboradores de las farmacias, en su mayoria los clientes, asisten de forma semanal,
debido a que, en su mayoria, le realizan compras a familiares, que tienen un padecimiento o bien
compran productos que son de uso comun. Las personas que compran medicamentos de forma
ocasional, es debido a que, si necesitan comprar un producto, lo hacen en las farmacias o
pulperias cercanas. Los clientes que visitan las farmacias, de forma mensual, es porque no es
tan frecuente, pero tampoco ocasional, por lo que, si logran asistir, con mas frecuencia que los

ocasionales.

Cuadro N° 72: Valora las
instalaciones de esta farmacia.

(o] 0,
En el cuadro N° 72 se obtuvo que el 60.8% de los Universo: 296 encuestas

clientes considera que son buenas las condiciones de | |Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
excelente 116 39.2
los locales, el 39.2% cree que son excelente buena 180 608

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Ana Blanco cliente de Farmacia Farma-value respondio:
Me parecen muy buenas, el espacio interior es bastante grande a diferencia de otras
farmacias y gracias a eso me han brindado una buena atencién (Ana Blanco cliente de

farmacia Farma-value, 22 de septiembre 2020)

Las condiciones de los locales, juegan un papel importante, en la valoracion y apreciacion que
tengan los clientes, acerca de la Farmacia que estan visitando, los clientes en su mayoria, dijeron
que las condiciones de los locales eran, buenas, ya que, los propietarios de las farmacias, desde
gque empiezan en este negocio, se preocupan por tener buenas condiciones, ademas la parte
interior como exterior de los locales, tiene buenas condiciones respecto a la pintura y el rotulo
principal de las farmacias, lo que permite una facil visualizacion del negocio por los clientes.
Por su parte los colaboradores, consideran que tener buenas instalaciones permite que un mayor

ndmero de clientes visiten las farmacias.

Cuadro N° 73: Calidad del servicio al

cliente. Universo: 296 encuestas En el cuadro N°73 se obtuvo que el 92.9% de los

Respuesta_| Frecuencla | Porcentaje clientes considera que la calidad del servicio al
excelente 20 6.8
buena 275 92.9 cliente es buena, el 6.8 % es excelente y el 3% es
mala 1 3

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

mala.
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Regularmente en todas las farmacias que he visitado, he recibido buena atencion, pero

especialmente en Farmacia Meridional, por la calidad en el servicio al cliente que brindan,

prestan mucho interés ante cualquier duda que se me ha presentado y mi necesidad ha sido

satisfecha (Anielka Gonzalez cliente de farmacia Meridional, 23 de septiembre 2020)

La calidad del servicio es el conjunto de actividades econdmicas que integran el sector terciario

de un sistema econémico, en la cual por medio de una buena atencion, se brinda solucién a la

necesidad que posee el cliente brindandole la mayor satisfaccion (Larrea, 1991, pag. 78)

La calidad del servicio al cliente es muy importante en los negocios, porque por medio de esto,

los clientes se fidelizan, pero hay que tener en cuenta, que esto se trasmite por medio de los

colaboradores, los cuales deben recibir capacitaciones para mejorar el servicio que ofrecen en

la Farmacia. Sin embargo, en las farmacias la frecuencia de capacitaciones suele ser poca, los

propietarios estdn enfocados que el servicio al cliente sea de la mejor calidad y que los

colaboradores adopten este comportamiento. Los clientes se sienten satisfechos, con el servicio

que han recibido de los colaboradores y consideran que ha sido buena, pero que puede mejorar.

En el cuadro N°74 se obtuvo que el 84.1% de los
clientes considera importante que las Farmacia

brinde servicio las 24 horas y un 15.9% que no.

El servicio 24 horas, en las farmacias ubicadas en la

ciudad, casi no es utilizado, debido a que los

Cuadro N° 74: importancia del
servicio 24 horas. Universo: 296

encuestas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 249 84.1
No 47 15.9
Total 296 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

propietarios necesitarian contratar un mayor personal en ese turno, algunos colaboradores no

tienen mucha disponibilidad para trabajar en ese horario y el nivel de ventas en ese horario,

suele ser bastante bajo.

Los colaboradores de las farmacias, estarian dispuestos a trabajar en el turno de 24 horas, pero

que recibieran un salario mayor y que se les garantice condiciones de seguridad. Un alto
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porcentaje de los clientes de las farmacias, cree que es importante que una Farmacia brinde
servicio las 24 horas, ya que, en ocasiones, tienen que comprar un producto y les toca buscar
una Farmacia que esté abierta, porque la mayoria que estan ubicadas cerca de sus casas, se

encuentran cerradas.

Cuadro N° 75: Aspectos que inciden en la En el cuadro N° 75 se obtuvo que el 52% de
fidelizacidn de clientes. Universo: 296 encuestas los clientes considera que una buena
Respuesta Frecuencia | Porcentaje q

Calidad 17 5.7] | atencidn los fideliza, el 30.4% el precio y el
Atencion 154 52.0 . L

Precio 90 304| | 5.7% calidad y abastecimiento.
Abastecimiento 17 5.7

entrega a domicilio 9 3.0 _ _ _
rapidez del servicio 4 1.4 Karen Gutiérrez cliente de Farmacia San
asesoria especializada 3 1.01'| Sebastian nos comparte su experiencia:
Popularidad 2 T P P '
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Desde hace varios afios, soy cliente de Farmacia san Sebastian, siempre que he buscado el
producto que deseo, lo he encontrado, raras veces no, sobre todo la atencion que me han
brindado, puedo afirmar que el personal, es bien atento, siempre se preocupan porque uno
reciba una buena atencidn, el abastecimiento de producto que poseen es stper bueno, algo
que realmente me gusta es que tienen servicio a domicilio, lo que me permite ahorrar
tiempo y dinero, porque en ocasiones no tengo tiempo suficiente de venir a la sucursal y
mediante una llamada me llevan el producto hasta la puerta de la casa (Karen Gutiérrez
cliente de farmacia San Sebastian, 22 de septiembre 2020)
Uno de los principales aspectos que inciden en la fidelizacion de los clientes, es la atencion que
les brindan en la Farmacia, ya sea por parte de los colaboradores o de los propietarios. El precio
que ofrecen las distintas farmacias, determina la valoracion que tienen los clientes en referencia
a este aspecto, porque si una Farmacia, tiene precios accesibles, el adquirir medicamentos por

parte de los clientes, es mas accesible y genera una mayor publicidad a nivel local.

La calidad de los productos, no se puede quedar atras, debido a que asi sera el beneficio que
recibird el cliente. El abastecimiento de productos debido a que los clientes estan mas seguros
que encontraran el producto que buscan. El servicio de entrega a domicilio debido a que permite

ahorrar tiempo y recursos a los clientes.



En el cuadro N°76 se obtuvo que el 72.6 % de los

encuestados dijo que la Farmacia alteraba los

productos en determinadas temporadas y un 27.4 % | | Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
.. Si 215 72.6
dijo que no. No 81 274
Total 296 100.0
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Cuadro N° 76: Alteracion de los
precios. Universo. 296 encuestas

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Raul Arteta cliente de Farmacia Farma-value opina:

Creo que las farmacias han venido alterando los precios, debido a que hace poco tiempo
compraba pastillas para la diabetes que costaban 4 cordobas menos que ahora, este
incremento me ha afectado en forma considerable, porque compro menos pastillas y gasto
mas. Ademas, cuando inicio6 la pandemia del covid-19, muchos productos como alcohol, y
mascarillas, sufrieron un alto incremento, siendo los mayores beneficiados las farmacias

(Raul Arteta cliente de farmacia Farma-value, 23 de septiembre 2020)

Los clientes creen que las farmacias alteran los precios, debido a que, en determinadas épocas
del afio, el precio de algunos medicamentos incrementa y el acontecimiento mas cercano a esto,
fue, cuando comenzé la pandemia del covid-19, donde la mayoria de farmacias, incrementaron
los precios en la mayoria de los productos y exclusivamente, del alcohol y mascarillas, y se

gener0 escases de estos productos por la alta demanda en el mercado.
Los clientes que consideraron que la Farmacia no altera los precios, porque siempre han
comprados los productos al precio establecido y si ha habido un incremento, no ha sido un gran

monto.

6.3.1. FIDELIZACION DEL CLIENTE

Cuadro N° 77: Se considera cliente fiel
a la farmacia. Universo: 296 clientes

En el cuadro N° 77 se obtuvo que el 80.4%

. . . ) Respuesta | Frecuencia | poreentaje
considera se cliente fiel a la Farmacia donde . P J

Si 238 80.4

compra medicamentos y el 19.6% dijo que no No 58 19.6

Total 296 100.0

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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Francisco Leiva cliente de Farmacia SABA respondio:
Me volvi fiel a esta Farmacia desde sus inicios, porque era la Farmacia mas cercana a
donde vivo, los precios que me ofrecieron y siguen teniendo actualmente me han
beneficiado bastante, por lo tanto, soy fiel cliente (Francisco Leiva cliente de farmacia
SABA, 23 de septiembre 2020)

Los clientes en su mayoria se consideran ser fiel a la Farmacia por la atencién que le han
brindado los colaboradores y todos los componentes del servicio que brinda la Farmacia, han
contribuido a que se fidelicen, otros afirman que no consideran clientes fieles porque la mayoria
de las farmacias pueden proveerles del medicamento que deseen y no le toman importancia a

aspectos extras, que les puedan ofrecer en las farmacias.

Cuadro N° 78. Como es la atencién
que recibe de esta farmacia

En el cuadro N° 78, un 7.4% de los encuestados dijo ’
Universo: 296 encuestas

que la atencion que recibe es excelente, un 92.2% que | |Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
0 excelente 22 7.4

es buena y un 3% que mala. buena 573 922
mala 1 3

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

Alex Mendoza cliente de Farmacia Central explica:

La atencién que recibo en la Farmacia siempre ha sido buena, esto me gust6 desde el
principio y por esta razon la mayoria de veces compro en esta Farmacia, a su vez considero
que si la Farmacia trata bien a los clientes van a poder atraer mas a los clientes (Alex

Mendoza cliente de farmacia Central, 23 de septiembre 2020)

La atencion al cliente es muy importante ya que puede hacer la diferencia, puede ser la razén
por la que un cliente sea fiel al negocio sea porque le brinden una buena atencién empezando
desde su entrada recibiéndolo con una buena sonrisa, un saludo cordial asi el cliente se sentira

en confianza y querra volver a comprar en la Farmacia.
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o
Cuadro N° 79: Razones por las cuales se considera En el cuadro N°79 se observa que un

ser fiel a la farmacia. Universo: 296 encuestas 38.5% es fiel a la Farmacia por los
Respuesta Frecuencia | Porcentaje . . . 0
precio accesible 114 3g5| | Precios accesibles que tiene, el 47% la
atencion del personal 139 47.0| | atencion del personal, el 5.7% la
ubicacion 17 71| ubicacién, el 3.4% abastecimiento, el
abastecimiento 10 3.4

promociones 27| | 2.7% por las promociones, el 7%

rapidez del servicio
calidad de los productos
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

7 rapidez del servicio y un 2% por la
2.0

[N | 0o

calidad de los productos.

El nivel de lealtad del cliente esta directamente relacionado con la experiencia que €l ha tenido
con la compafiia, experiencia que se tiene primero cuando hace el primer ciclo de servicio; en
este sentido, en cada momento de verdad integrante del ciclo de servicio se cocina la experiencia
del cliente. Pero adicionalmente, la experiencia se va acumulando en la medida en que el cliente
repite el ciclo de servicio una y otra vez. Los aspectos que impactan en esta experiencia son: el
ambiente del sitio de compra, el uso del producto por parte del cliente, la maestria técnica del
personal de contacto y la interaccion que el cliente desarrolla con la linea de enfrente (Mendoza,
2010, pag. 52)

Elsa Ldpez cliente de Farmacia San Sebastian nos comparte su experiencia:

Desde que empecé a comprar medicamentos en Farmacia San Sebastian, la forma de
atender del personal me agradd, ya que el trato que he recibido no me lo han dado en otras
farmacias y creo que por este motivo prefiero comprar en esa Farmacia (Elsa Lopez cliente
de farmacia San Sebastian, 24 de septiembre 2020)
La atencion del personal, ya que se sentian en confianza y con seguridad de comprar en la
Farmacia. Por este motivo se habia vuelto fiel a la Farmacia. El precio accesible, debido a que
los productos, los adquieren con menos costo y ahorran recursos, por lo que pueden utilizar el

monto ahorrado en otros articulos.

La ubicacion de las farmacias, es de gran preferencia por los consumidores, los que pueden

adquirir sus productos, en el lugar méas cercano a su casa. El abastecimiento de productos, es
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una razén por la cual los clientes, se consideran fiel, debido a que pueden encontrar el producto
que desean.

Las promociones vuelven atractivo a las farmacias, porque han obtenido un mayor beneficio,
que solamente obtener el producto que necesitan. La rapidez del servicio que le brindan a los
clientes, les permite ahorrar tiempo al momento de ser atendido y evitar demoras innecesarias y
la calidad de los productos que, en menor grado, lo consideraron importante ya que, no solo

quieren comprar un producto, sino que sea de calidad.

Cuadro N° 80: Importancia de las
promociones. Universo: 296

En el cuadro N° 80 se obtuvo que un 98 % de los

encuestados dijo que si era importante que la | |encuestas

Farmacia brindara promociones y un 2.0% que no. | |Réspuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 290 98.0
No 6 2.0
Total 296 100.0

Los clientes de las farmacias en su mayoria,

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

consideran importante que las farmacias realicen
promociones, debido a que son un incentivo y beneficio para crear fidelidad hacia la Farmacia,
las promociones son oportunidades para que este tipo de negocios obtengan mayor crecimiento,
se pueden seguir posicionando, poco a poco.

Los colaboradores de la Farmacia, con su amabilidad y buena atencion, hacen posible, la
divulgacién de las promociones, hay que mencionar que cuando se realiza este tipo de
actividades, se utilizan diferentes medios tecnoldgicos, que permite su divulgacién, acompafado

de la motivacién gue realizan los colaboradores.

[o] 0 - -,
Cuadro N° 81: Aprovecha promociones El cuadro N°81 el 72.3% de los clientes respondid
en la farmacia. Universo: 296 clientes que si ha aprovechado promociones y el 27.3%
Respuesta | ~"eCUENCI2 | Porcentaje respondi6 que no.
Si 214 72.3

82 . .

No 21.7 promociones constituyen una de las
Total 296 100.0 _ _
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020 estrategias que mejores resultados de ventas e
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imagen le proporciona a una empresa que quiere retener a sus habituales clientes y atraer nuevos
consumidores (Montoya, 2010, pdg. 155)

Los clientes en su mayoria, aseguran haber aprovechado en varias ocasiones, diversas
promociones que se realizan en las farmacias, en la cual una de ella, es la regalia de
medicamentos por la compra de un medicamento que esté en promocion, asi también, las

consultas médicas, cuya frecuencia es mensual y mas usuales en las cadenas de farmacias.

Las farmacias tienen diferentes periodos de realizacion de promociones, dependiendo el dia en
que se realice, el nimero de clientes es mayor, por lo tanto, el publico en general, aprovechan
dicho beneficio, en el que pueden hacer uso de ese servicio que ofrece la Farmacia, mejorando

su condicion de salud. Por medio de los colaboradores, el consumidor se lleva una mejor imagen

del negocio Cuadro N°82: Tipo de promociones
Universo: 296 encuestas

En el cuadro N°82 el 58.4% de los clientes ha | | -Respuesta Frecuencia | Porcentaje
. B Descuentos 173 58.4

recibido descuentos, el 27.4% dijo que no ha regalias de i "

recibido ningdn tipo de promociones y el | [medicamentos '

13.9% regalias de medicamentos ar-tICUIOS personales : L
' ) Ninguno 81 27.4

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

La regalia de productos, consiste en adquirir
un producto que se cobra a su precio normal, otro producto que se entrega totalmente gratis al
consumidor. Contrariamente a la creencia de que "al consumidor le gusta todo lo que es
regalado”, la realidad es que estas promociones tienen buena aceptacion cuando el obsequio
significa la obtencion de un producto util, necesario, complementario, un ahorro o una
oportunidad para "hacer su propio negocio”, aunque éste no sea el objetivo inicial de la
promocion (Montoya, 2010, pag. 159)

Los clientes de las farmacias mayormente aprovechan descuentos, que las farmacias ponen en
practicas, algunas de forma constante y otras de manera ocasional, la cual puede ser por la
cantidad comprada de medicamento o el momento en el que el cliente realiz6 su compra. Las
regalias de medicamentos, es un tipo de promocion especial de los laboratorios, en la cual
otorgan medicamentos a las farmacias, segun la cantidad de compra que realiza, para estar ser

ofrecida al consumidor como un elemento extra al cliente, por haber adquirido cierto tipo de
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medicamento. No todas las farmacias benefician a los clientes a través de promociones, debido

a que los afios de operacion en el mercado, son pocos, por lo que no es rentable para ellos,

realizar promociones

Cuadro 83: Porcentaje de
descuento. Universo: 296 encuestas

En el cuadro N°83 obtuvimos que el 69.3% de los

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje ) _

15% 205 69.3 clientes ha obtenido el 15% de descuento, el 28.7%
25% 6 2.0 L 0 0

ninguno a5 58 7 ningun tipo de descuento y el 2% el 25%.

Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020

El producto con descuento consiste en rebajar una
cantidad de dinero al producto, para venderlo al consumidor con un menor precio. Generalmente
se debe indicar el valor de la rebaja por medio de un adhesivo adherido al producto. (Montoya,
2010, pag. 159)

Los clientes de las farmacias en su mayoria no reciben ningun tipo de descuento. Los
laboratorios conceden margenes de descuentos a las farmacias, segun la cantidad de
medicamentos comprada, estos solo son obtenidos por aquellos negocios que tienen recursos
econdmicos suficientes, tomando en cuenta, las politicas de crédito que posea, cada Farmacia.
Pero no todas las farmacias, poseen una politica definida, debido al tamafio que tenga la

Farmacia, los ingresos de venta, entre otros.

Los clientes preferirian obtener porcentajes de descuentos. Los clientes de las farmacias
generalmente reciben el 15% descuento en su mayoria, debido a que los propietarios consideran
gue es un porcentaje optimo y estratégico, que, aunque no sea, un gran porcentaje, el consumidor
lo percibe de muy buena manera. Los clientes que recibieron el 25% de descuento, es en raras
ocasiones, debido a que, esto solo lo pueden recibir, cuando la cantidad de compra pasa de
C$1,000

Cuadro N° 84: Conoce las sucursales
de esta farmacia. Universo: 296
En el cuadro N° 84 se obtuvo que el 57.8% de los | |clientes
Frecuencia i
encuestados dijo que si tenia conocimiento de Respuesta Porcentaje
. o A Si 171 57.8
sucursales de la Farmacia y el 42.2% dijo que no. o 125 422
Total 296 100.0
Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
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La sucursal es un centro de giro con su propia administracion, bajo las mismas politicas y forma

de organizacion que la de la sede central (Garcia, 1955, pag. 10)

La mayoria de clientes, tiene conocimiento de las sucursales que poseen las farmacias, debido
a que miran anuncios sobre esto y poco a poco, gracias a su expansion se han ido expandiendo
a algunos barrios de la ciudad, hay que destacar, que son pocas las farmacias, que cuentan con
sucursales y los que dijeron gue no, es porgque no conocen que la Farmacia tiene una sucursal o
bien porque no la han visitado, debido, a que siempre encuentran el producto que desean o vistan

otra Farmacia.

Cuadro N° 85 Visita de sucursales) | EN €l cuadro N° 85 se obtuvo que el 60.5% de los
Universo: 296 clientes _ clientes no ha visitado las sucursales de las farmacias y
RespuestaFrecuencia Porcentaje ) -

. el 39.5% si ha visitado una sucursal.
Si 117 39.5

No 179 60.5
Total 96 100.0 Mario Lépez cliente de Farmacia Farma-value
Datos primarios de la encuesta. Sep| | respondio:
2020

La Farmacia que visito con mayor frecuencia es San Sebastian, en el local sede, casi
siempre encuentro el producto que he busco y rara vez he visitado otra de las sucursales.
Aunque he escuchado que hay ciertos productos que si los tienen en un local y no en otro
(Mario Lopez cliente de farmacia Farma-value, 24 de septiembre 2020)

Los clientes, no visitan sucursales de las farmacias por dos motivos: el primero, que la mayoria
de las farmacias, no cuentan con sucursales y el segundo, que las farmacias, poseen un buen
abastecimiento, lo que facilita a los consumidores, no tener que recurrir a visitar otra Farmacia
o0 sucursal, para encontrar el producto que desean, por su parte, los consumidores que si han
visitado las sucursales, es debido a que, por las caracteristicas del producto, la Farmacia no lo

tenia en ese local, pero si en la sucursal o vice-versa.

Algunas farmacias no tienen un area de almacenamiento bien distribuida o lo suficientemente

grande, ya sea para un solo local o para abastecer de esa bodega, a las demas, esto afecta a los
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clientes, debido a que no siempre encuentran el producto que buscan o deben recorrer una mayor

distancia para encontrarlo, los clientes se disgustan y no vuelven a visitar esa Farmacia.

En el cuadro N°86 se obtuvo que el 32.4 | [cyadro 86: Aspectos a mejorar por la farmacia.

% de los clientes le gustaria que la | [Universo: 296 encuestas _ _
) ) Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Farmacia tuviera mayor personal, el mejores precios 47 15.8
0 : . 0 mayor personal 96 32.4
15.5% mejores precios, el 15.2% abastecimiento o8 o5
ampliacion del local, el 9.5% mejor | |rapidez del servicio 2 7
- . Promociones 15 5.1

0, 0,
abastecimiento, el 9.1% ninguno, el 7% calidad de los productos > =
mayor rapidez del servicio, mayor | |Mas sucursales 10 3.4
] . mayor delivery 4 1.4
calidad en los productos y mejor fachada, | [ampliacién del local 45 15.2
el 6.1% mayor parqueo, el 5.1% mayores | | Mejorar la fachada 2 7
_ mayor parqueo 18 6.1
promociones, el 3.4% mas sucursales y el | | Ninguno 27 9.1
. Datos primarios de la encuesta. Sep. 2020
1.4% mayor delivery.

Los aspectos que deben mejorar las farmacias para brindar una mejor atencion a los clientes son
varios y entre ellos estan: el contar con un mayor nimero de colaboradores, realizar una
reduccion el precio de los medicamentos, proporcionando una mayor variedad en cuanto a los
tipos de laboratorio. Ampliacion de los locales, porque el espacio de atencidn no es el adecuado,
en algunas farmacias Realizar una mejora al abastecimiento, porque en ocasiones, la existencia

de productos es minima.

Los clientes que no opinaron acerca de un aspecto en el que puedan mejorar las farmacias, fue
debido a que se sienten satisfechos con el servicio que han recibido o decidieron no opinar al
respecto. La rapidez del servicio, cuando los colaboradores llevan mucho tiempo en atender a
un cliente o bien el proceso de cobro de la compra.

6.4 APLICACION DE GUIA DE MERCHANDISING EN LAS FARMACIAS.
Se aplico guia de observacion a 44 farmacias de la ciudad de Esteli, entre ellas las més

competitivas integradas por: Farmacia San Sebastian, Farma-value, SABA, Meridional y

PRAGA, y las farmacias menos competitivas ubicadas en diferentes puntos de la ciudad.
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6.4.1 ANALISIS DEL MERCHANDISING DE LAS 5 FARMACIAS MAS
COMPETITIVAS.

6.4.1.1 Cumplimiento de imagen externa del local de la farmacia.

Al analizar los locales de las farmacias mas competitivas, fue posible ver que su emplazamiento
es excelente, puesto que la zona céntrica de la ciudad es donde se encuentran una amplia
variedad de negocios dedicados a la actividad comercial, o que les permite captar un mayor

ndmero de cliente a diferencia de las demas.

Ademaés, al observar la variable de acceso, se comprobd que estas farmacias cuentan con
entradas amplias, debido al disefio de las puertas y su tamafio, ya que esto permite que exista
una mejor circulacion y sea mas llamativo para los clientes. Fue posible verificar que al menos
una farmacia presenta dos entradas, que tienen doble funcién, también se aprecié que solamente
una farmacia posee entrada para personas en sillas de rueda, para brindar un mejor acceso al

interior de la farmacia.

Al analizar la rotulacién que poseen estas farmacias se vio que tienen un disefio exclusivo,
alusivo al nombre de marca y a los servicios que prestan. Cabe destacar que el tamafio es
adecuado conforme a su infraestructura, a su vez, se logro apreciar que los laboratorios realizan

publicidad de un medicamento en especifico y presentan el nombre de la farmacia.

Con relacion al escaparate exterior que poseen estas farmacias, cuentan con disefios Gnicos que
permiten a los clientes identificarlos y diferenciarlos. La visibilidad que poseen los productos
es excelente, debido a que, por el tamafio de ventanas o puertas de acceso, permite una mejor

apreciacion de los productos, brindando un toque innovador y llamativo al consumidor.
6.4.1.2 Cumplimiento de la imagen interna que debe tener un local de la farmacia.
Al observar los puntos calientes en estas farmacias se constato que en su mayoria estan ubicados

en el area donde se encuentran las computadoras, debido a que el cliente es atendido por un
colaborador a quien le solicita el pedido del producto, y también esta el area de facturacion o



Pagina | 114

caja, donde se aprecia mayor concentracion de clientes que suelen variar segn la demanda o
flujo de clientes. Otro punto caliente es el &rea donde se encuentra la pesa, la cual es utilizada
por los clientes, en la que en su mayoria esta presente un cartel con el propdésito de que las
personas conozcan su tamario, sin embargo, no se logro ver que exista un area exclusiva para

atencion médica.

Asi mismo, la variable de distribucion de la superficie de ventas, en este tipo de farmacias, es
eficiente, ya que, los colaboradores pueden circular por los diferentes puntos sin ningun
inconveniente o cuellos de botella. A su vez existen sefiales donde se indica zonas de seguridad

en el local y zonas restringidas para personas particulares.

Al analizar la variable iluminacién fue posible ver que cuentan con una buena distribucion en
la parte del techo, no siendo excesiva, dado que cuentan con el nimero de luminarias necesarias,
ademas que por el tipo de entrada que poseen les permite obtener una mayor claridad y por tanto

hay una mejor apreciacion de los medicamentos.

Por otro lado, al analizar la variable de mobiliario utilizado, fue posible ver que los estantes
donde se encuentran los productos, no todos ofrecen buena visibilidad al consumidor, es decir,
son mayormente utilizados para almacenar medicamentos, no para exhibirlos, a su vez, se
aprecia el uso de vitrinas, donde el cliente se encuentra mas cerca de los productos, contando
con una mejor visibilidad y en su mayoria las farmacias poseen asientos de espera, para los

acompariantes de los compradores.

Al observar la presentacion y distribucion de los medicamentos, fue posible ver, una
organizacion eficiente, ya que se encuentran en su respectiva caja 0 empaque, ademas de estar
separados segun el uso que este posea. a su vez, la forma en que se presentan los productos,

varia segun el espacio con que cuente.

Respecto al mostrador principal fue posible ver, que esta integrado en todas las farmacias por
vitrinas, donde se puede apreciar diferentes tipos de productos y stickers publicitarios alusivos

a laboratorios o marca de medicamento.
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En cuanto a la gestion o combinacién se logré constatar, que los diferentes productos se
encuentran en orden alfabético segun el tipo de laboratorio del cual proviene, a su vez, utilizan
una base de datos, donde se muestra el codigo de estante donde se encuentra el medicamento,
permitiendo asi, localizarlos de una forma mas rapida, optimizando el tiempo y brindando una

mayor satisfaccion a los clientes.

En la variable sefializacion, fue posible verificar, que en todas las farmacias se cumplen con
medidas de prevencion del COVID-19, destacando la utilizacion de vidrios en los mostradores,
que garantizan una mayor seguridad al personal que labora en la farmacia, a su vez stickers en
el suelo como medida de distanciamiento social para no dar chance a aglomeracion de personas,
y solamente en una farmacia se logré apreciar una cintas de precaucion donde hay una distancia

entre el cliente y la persona gue lo atiende.

6.4.1.3 Actitud del personal.

Al respecto de la variable de recepcion al cliente que realiza el personal de las farmacias, se vio
que los colaboradores brindan un saludo cordial, seguido que buscan conocer la necesidad que
posee el cliente.

Al considerar la variable de presentacion del personal, fue posible ver que cada colaborador
hace uso de su respectivo uniforme, con el logo de la farmacia y su nombre, asi como la

utilizacion de mascarilla como medida de proteccion.

Por otro lado, al analizar la variable de manejo de la informacion, esta se califica como
excelente, ya que el personal una vez que hace contacto con el cliente, busca conocer la
necesidad que posee, luego trata de dar respuesta a esa necesidad proporcionando informacion
que aclare las dudas que posee el consumidor. La atencidn que reciben los clientes suele ser
discreta, seria y responsable, en especial en casos donde el cliente busca productos de uso

personal.
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En cuanto a la asesoria farmacéutica, se observd, que cada uno de los colaboradores de las
farmacias realizan una explicacion breve acerca de las caracteristicas que tiene el producto,
precio, dosis, etcétera, asi también, brindan informacion adicional conforme el tipo de

medicamentos que el cliente adquiere, siendo esta excelente.

En la variable de motivacion al personal cada uno de los colaboradores se encuentra motivado,
siento esto un elemento importante para que se cumpla con las expectativas que posee el cliente
y se brinde un mejor servicio y se obtenga mayor satisfaccion. Lo anterior es posible deducirlo
por la calidad de comunicacion que se observo ya que habia alto flujo comunicativo, pudiendo

disminuir la incidencia de stress

6.4.1.4 Uso de tecnologia para atender al cliente

Cuando se observd la variable consulta de medicamentos en bases de datos, fue posible
identificar, que estas farmacias cuentan con una base de datos establecida, donde consultan la
existencia del medicamento que necesita el cliente, precio, cantidad y adicionalmente el

colaborador puede elaborar la factura que posteriormente es enviada a caja.

Por otra parte, la variable de registro de clientes que cada farmacia tiene les permite identificar

a los clientes de manera diferente, ya sea, solicitando el nombre, la cédula o nimero de teléfono.

Respecto a la variable recepcion de pedidos por medio de llamadas telefonicas, se observa, que
en todas las farmacias utilizan esta forma de venta, siendo los productos entregados mediante
servicio a domicilio, asi también una de ellas, esta innovando en la utilizacion de una app para

hacer compras en linea.
6.4.1.5 Técnicas de animacion utilizadas
Cuando se estudié la presentacion del local, fue posible verificar, que todos los locales poseen

una excelente presentacion, donde incluyen aspectos tales como la fachada, los mobiliarios y la

iluminacién que los hacen ser llamativos para los clientes y gracias a su disefio, permite
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diferenciarse de la competencia. Este tipo de inversion, tiene un costo alto, pero representan una
oportunidad que permite a las farmacias mantenerse y posicionarse en la mente de los

consumidores.

Ademaés, al analizar el color de la marca, se constatd, que cada farmacia utiliza diferentes
combinaciones de colores, de acuerdo al gusto del propietario, entre las cuales se puede destacar
el color blanco y esto se considera una estrategia para atraer nuevos clientes. Al analizar la
variable de color de la atmosfera, fue posible ver, que en su mayoria los locales tienen color

blanco en su interior, seguido de otros colores, que pueden variar segun la farmacia.

Respecto a la musica, no fue posible su apreciacion, ya que no se escuchd un tono de musica

agradable o que se utilizara, solo cuando se realizan promociones.

Al considerar la publicidad, se vio que se utilizan carteles para promocionar los medicamentos,

estando ubicados en diferentes puntos del interior.

Por ultimo, respecto de las consultas médicas gratuitas, fue posible ver, que solo una farmacia
realiza este tipo de actividad con frecuencia y las demas farmacias, lo hacen de manera

ocasional. Pero, no fue posible ver, que en estas farmacias se realicen examenes gratuitos.

6.4.2 ANALISIS DEL MERCHANDISING DE LAS FARMACIAS MENOS
COMPETITIVAS

6.4.2.1 Cumplimiento de imagen externa del local de la farmacia.

Con relacion al emplazamiento, se observo, que la mayoria de locales de este tipo de farmacias
no poseen una buena ubicacidn, debido a que se encuentran ubicadas en barrios periféricos y
alejados de las zonas de alta circulacion peatonal o centrica, encontrandose en puntos que no
son transitados, el nivel de demanda es bajo y no pueden acceder a mayores oportunidades que

les permitan lograr un mayor crecimiento.
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Por otro lado, al analizar la variable de acceso, fue posible ver, que estos locales en su mayoria
cuentan con una puerta de entrada poco accesible y espacio interior reducido, impidiendo que

un numero considerables de clientes se encuentren dentro de la farmacia.

Al analizar la variable rotulacidn, se constato que cada farmacia tiene su rétulo, los cuales son
de tamafio pequefio, pero algunos no se encuentran en buena condicién ya que los materiales
utilizados en su elaboracion son de baja calidad y la vida util de los mismo es mas corta, ademas

que su visualizacidn se vuelve poco llamativa a las personas que transitan en la calle.

Ademas, el escaparate exterior, si se compara con el de las mas competitivas, no es llamativo,
al ser mas rastico y sencillo debido a que se encuentran ubicados en espacios de casas de
habitacion, que los propietarios han modificado para adecuarla a aspectos esenciales que

necesita una farmacia, sumado a eso la parte del interior no cuenta con suficiente visibilidad.

6.4.2.2 Cumplimiento de la imagen interna que debe tener un local de la farmacia.

Respecto de los puntos calientes, fue posible ver, que en la mayoria de este tipo de locales su
punto principal, es la ventanilla donde el cliente recibe su producto, asi mismo en otras, fue
posible ver, el &rea donde el cliente es atendido por el personal y en pocas farmacias es el area
de caja y no se logra apreciar otras zonas de atraccién, por el espacio con que disponen y no fue

posible ver, zonas de diagndstico o exdmenes.

La distribucion de la superficie de ventas en algunas farmacias era excelente, ya que disponen
de un espacio cémodo y confortable, pero en otras no, debido a que hay bastantes estantes, en
espacios pequerfios, lo que impide una buena movilidad por parte del personal o propietarios, a
Su vez, que tienen este nimero de estantes, porque no disponen de un area exclusiva para

almacenar medicamentos.

Sin embargo, la iluminacidn que los locales de este tipo de farmacias poseen es de menor calidad
en comparacion con las farmacias mas competitivas, debido a que el espacio con que cuentan

es menor, seguido del tipo de organizacion, que impide el paso de la luz a diferentes areas.
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El tipo de mobiliario que poseen las farmacias, son vitrinas y estantes, donde el cliente puede
apreciar el producto, con la excepcién que los productos que se encuentran en los estantes son

menos visibles, por la forma en que se encuentran ubicados en el interior de la farmacia.

Al observar el mostrador principal, fue posible identificar vitrinas medianas y grandes, que se
encuentran en buenas condiciones, con orden y limpieza, conteniendo diversos tipos de

productos que son vistos por los clientes.

Cuando se consider6 la gestion o combinacion, no fue posible apreciarla, ya que ésta se
encuentra establecida, de acuerdo a como lo considere él propietario, es decir, la estrategia de
localizar los productos es de forma empirica, no utilizan codigos en los estantes para localizarlos
y solo disponen de lo que aprendan por medio de la practica en el interior de la farmacia, a la

hora de atender a un cliente.

Respecto a la sefializacion, se constatd, que solamente algunos locales promueven el uso de la
mascarilla y el lavado de manos, y otros lo hacen con menor exigencia, el distanciamiento fisico

tiene una baja implementacion por el poco espacio que disponen los locales.

6.4.2.3 Actitud del personal.

En la recepcion al cliente, fue posible ver, que siempre se recibe al cliente con saludo amable,
preguntando que necesita y esperando dar respuesta a esta necesidad, no se logra apreciar que
un propietario o colaborador, haya tenido un mal comportamiento al momento de atender a un

cliente, incluso cuando el cliente ha hecho un reclamo acerca del producto que adquirio.

Al considerar la variable de presentacion del personal, fue posible ver que quienes laboran en
este tipo de farmacias no utilizan uniformes, pero aunque el tipo de ropa es informal, era el
adecuado con respecto de la higiene, pero no en todas las farmacias el personal esta utilizando

mascarilla
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Respecto al manejo de informacion, en todas las farmacias existe personal con un amplio
conocimiento sobre los medicamentos, ya que explican al consumidor lo que desea saber en

diferentes aspectos como: dosis, alternativas, contraindicaciones, entre otros.

En la asesoria farmacéutica, estas farmacias brindan una asesoria regular, ya que muestran
menos interés en proporcionar al cliente una mayor informacion que sea complementaria y

permita al cliente tener una mayor confianza en el producto que compra.

En la motivacién al personal, fue posible observar que el personal o propietarios de estas
farmacias se encuentra motivado a brindar una buena atencion, ya que presentan disposicion en
atender al cliente, reflejando entusiasmo y empatia, logrando asi obtener recursos econémicos

que les ayuden a la subsistencia propia y permitan un crecimiento al negocio.

6.4.2.4 Uso de tecnologia para atender al cliente

Respecto a la consulta de medicamentos, se constatd que las farmacias no cuentan con una base
de datos, debido a su tamafio y ubicacién, por lo tanto, su forma de manejar el inventario es
empirica 0 manual y la cantidad de inventario tiene una menor proporcion en comparacion con

farmacias mas competitivas.

Al analizar la variable de registro de clientes, no fue posible ver, que se solicitara informacion
a los clientes para registrarlos, ya sea su nombre, nimero de cédula, direccién u otro. Es digno
de mencionar que el tipo de clientes que llega a estas farmacias es ocasional, no tiene un ritmo

de compra frecuente.

En la recepcion de pedidos, no fue posible ver que aplique a través de teléfono o en linea ya que
los clientes llegan hasta el establecimiento a comprar el producto que necesitan y no se ha tratado
de implementar este tipo de servicio como aspecto innovador que les permita aumentar el nivel

de ventas y alcanzar objetivos propuestos.
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6.4.2.5 Técnicas de animacién utilizadas

En la presentacion del local, fue posible ver, que en su mayoria los locales presentan elementos
inferiores en comparacion al de las farmacias competitivas, es decir, no suelen ser llamativos
por el tipo de disefio que poseen y la inversion que han realizado los propietarios es con el fin

de dar una buena imagen.

Asi mismo, con relacion al color de marca, no fue posible ver, que este tipo de farmacias utilicen
colores propios, en su mayoria es el color blanco y son pocas las que han establecido un color

que les permita diferenciarse de la competencia, como lo hacen las farmacias competitivas.

Po su parte respecto al color de la atmosfera, se constato que en su mayoria el color utilizado es
el blanco y este no suele ser renovado con frecuencia, debido al tiempo que implica, ya que para
realizar esto, debe moverse parte del mobiliario. Por otro lado, al analizar la variable musica,
no se observo, que se utilizara, a excepcidn de algunos locales, donde esta se encontraba en tono

bajo o solo en ocasiones durante el dia.

Al analizar u observar la variable publicidad, se vio, que pocos locales contaban con carteles y
que varias farmacias en la parte exterior tenian publicidad acerca de un medicamento, donde a

su vez, se incluia el nombre del establecimiento.

Al observar la variable de consultas médicas gratuitas, no se encontrd que este tipo de farmacias
ofrezca este servicio. Por ultimo, respecto exdmenes gratuitos, es importante mencionar que

este tipo de farmacias no implementan este servicio.
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6.5 PRUEBA DE HIPOTESIS

Ho: Una adecuada atencién al cliente influye en la fidelizacion de los consumidores del sector
farmacéutico de la ciudad de Esteli

H1: Una adecuada atencidn al cliente no incide en la fidelizacion de los consumidores del

sector farmacéutico de la ciudad de Esteli

Correlaciones
¢como es la ¢por queé razén se
atencion que considera fiel a
recibe de esta esta farmacia?
farmacia?
,c6Mo es la atencion aue Coeficiente de correlacion 1.000 -.046
?ecibe de esta farmacig? Sig. (bilateral) - 429
Rho de N 296 296
Spearman | oF qué razén se considera Coeficiente de correlacion -.046 1.000
;irél a?asta farmacia? Sig. (bilateral) 429 -
) N 296 296
Nivel de significancia.
= 5% Spearman= 0.0286

(0 2 0.2): Muy baja o muy débil.
Valor de prueba.
(0.2 2 0.4): Baja 0 débil.
Sperman= 0.429

Comparacién dep y a (0.4 a 0.6): Moderada.

P valor=0.00 < o=0.05 (0.6 a 0.8): Alta o fuerte.
Decision (rechazo Ho P valor <a ) (0.8 a 1): Muy alta o muy fuerte.
Rechazo Ho

Con esta prueba de hipétesis se comprueba que existe una relacion lineal directa y moderada,
con un 0.4, entre la atencién al cliente y la fidelizacion, por lo tanto, se acepta la hipotesis que
una adecuada atencion al cliente influye en la fidelizacion de los consumidores del sector

farmacéutico de la ciudad de Esteli.
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6.6 PROPUESTA DE ESTRATEGLA PARA LA MEJORA DE LA ATENCION AL
CLIENTE

6.6.1 EIANALISIS FODA

Para el disefio de las estrategias es importante desarrollar un anélisis FODA sobre la situacion
del sector farmaceéutico de la ciudad de Esteli, 2020.

Fortalezas Oportunidades

e Existe variedad de medicamentos e Expansion del mercado.

El 93.2% de los propietarios tiene buen Bonificaciones por parte de los

nivel académico (Licenciatura en laboratorios.

quimica y farmacia) e Mayor atencion de los laboratorios a las
e El servicio que brindan a los clientes es farmacias en general.

de calidad. o Fidelizar a los clientes actuales y captar
e Varios afos de estar en el mercado. NUevos.

¢ Alto nivel de experiencia por parte de ¢ Incremento de la demanda de productos

los propietarios. farmacéuticos generados por la
e Servicio de entrega a domicilio. pandemia.
Debilidades Amenazas.
e Poca realizacion de promociones. ¢ Inflacion de los precios de los productos
e La mayoria de farmacias no tienen e Desempleo
registro de clientes. ¢ Crisis politica.
e Horario de atencion diurno. e Competencia.

e Poca publicidad
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS

Linea Estratégica 1: Ampliacion de horario de atencion.

Objetivo: Brindar mayor facilidad a los consumidores para la obtencién de medicamentos en

horario mas flexible

Actividades:

1.
2.
3.

Ampliacién del namero de colaboradores por horario diferido.

Contratacion de personal para atender en horarios nocturnos

Otorgamiento de incentivos economicos a los colaboradores para la ampliacion de turnos
y horas extras

Colocacién de mayor numero de luminarias en la parte externa de los locales para
mejorar la seguridad en horarios nocturnos.

Establecimiento de horario de atencion de 7:00 am a 11:00 pm.

Implementacion de servicio de entrega a domicilio en horario nocturno.

Linea Estratégica 2: Aplicacion de mayor niumero de promociones de ventas.

Objetivo: Incentivar a los clientes a realizar compras con mayor frecuencia y cantidad.

Actividades:

1. Utilizacién de pantalla luminica donde se muestre informacién acerca de los productos
0 promociones que ofrece la farmacia.

2. Disefio de programa de promociones que permita mayores beneficios a los clientes
(Aplicacion de descuento del 20% en compras mayores a 700 cérdobas).

3. Ampliacion de lineas de medicamentos que permita a los clientes comprar con mayor
frecuencia.

4. Utilizacion de soportes publicitarios como: exhibidor, carteles en los locales de farmacia.

5. Ejecucion de rifas de electrodomesticos y articulos de uso personal por medio de

cupones entregados a los clientes.
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Aplicacion de merchandising visual en las cabeceras de gondolas

Linea Estratégica 3: capacitacion.

Objetivo: Mejorar el servicio de atencién al cliente que permita el reforzamiento de habilidades

y mejorar el desempefio.

Actividades:

1.

Implementacion de un programa de capacitacion a los propietarios y colaboradores sobre
servicio al cliente.

Establecimiento de programas de pasantias en otras farmacias de orden superior.
Entrenamiento a los colaboradores y propietarios en la aplicacién de técnicas de
persuasion y negociacion hacia el cliente.

Aplicacion de programa de servicio post-venta para tener un mayor contacto con los
clientes.

Ampliacién de la gama de productos (diversificar los productos: nuevas lineas que estén
relacionadas) que garanticen mayor satisfaccion a las necesidades de los clientes.

Definicion de politica de desarrollo de talento humano por parte de las farmacias que integran el

sector farmacéutico.

Linea Estratégica 4: Utilizacion de diferentes medios de publicidad.

Objetivos: Fortalecer la imagen de la farmacia ante los clientes.

Actividades:
1. Disefio de un programa de comunicacion comercial (radio, television, internet y
relaciones publicas)
2. Contratacion de una agencia de publicidad para el disefio y elaboracidn de articulos
publicitarios.
3. Utilizacion de las redes sociales méas usadas (Facebook, Instagram y whatsaap)
4. Instalacion de afiches, volantes y carteles
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Colocacidn de rétulos o afiches en puntos estratégicos (de mayor visibilidad en zonas de
circulacion vehicular y peatonal)
Utilizacion de materiales de mayor calidad para la elaboracion de diferentes medios

publicitarios.

Linea Estratégica 5: aprovechamiento de alianzas con laboratorios.

Objetivo: Fortalecer la relacion comercial que permita un mayor crecimiento al sector

farmacias.

Actividades:

1.

Establecimiento de contratos de exclusividad o alianzas comerciales con laboratorios
importantes que facilite a las farmacias tener mayor diversidad de medicamentos.
Negociacién mejores porcentajes de ganancia con los laboratorios para que las farmacias
brinden precios mas competitivos en comparacién con las rivales.

Establecimiento de lineas de crédito para la obtencion de medicamentos que permitan
un mayor crecimiento a las farmacias.

Desarrollo de camparias de salud apoyada por los laboratorios que permitan a las
farmacias atraer un mayor numero de clientes.

Realizacion de conferencias en coordinacién de los laboratorios donde se expongan
diferentes situaciones que se presentan en el entorno que rodea a las farmacias.
Identificacion de propuesta de valor que posean los laboratorios por parte de las

farmacias para el alcance de objetivos planteados.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

Las farmacias mas pequefias de la ciudad de Esteli, realizan menos promociones, aplican menos
estrategias y no incentivan a los consumidores a comprar con mayor frecuencia, no asi, las
farmacias mas competitivas, que cuentan con mayores posibilidades de ofrecer mayores
descuentos, aplicar diferentes estrategias que permitan captar una cantidad favorables de

clientes y que los clientes reciban una atencion especializada.

La fidelidad que demuestran los clientes a las farmacias grandes, es gracias a la aplicacién de
descuentos, regalias de medicamentos, buena atencion por parte del personal y la asesoria que
brindan los colaboradores al informar de manera clara, precisa, las inquietudes que tengan los

clientes.

Los aspectos que inciden en la fidelizacion identificados por los clientes, en un 52% la atencién

que reciben, un 30.4% el precio que les ofrecen en las farmacias.

La atencidn al cliente debe ser mejorada por medio de la aplicacion de diferentes estrategias
como: actuar con rapidez ante las inquietudes que posean los clientes, brindar una atencién
personalizada, Demostrar que el servicio que ofrecen es profesional y estar pendiente del

indice de satisfaccion que percibe el cliente

Finalmente, se concluye que la hipotesis se acepta porque los clientes se fidelizan con mayor

facilidad, si reciben una buena atencion de la farmacia.
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CAPITULO VIII. RECOMENDACIONES

El presente trabajo de investigacion sobre la incidencia de la atencion al cliente en la
competitividad del sector farmacéutico presenta las siguientes recomendaciones con el
proposito de aportar a las farmacias de la ciudad de Esteli, a la universidad y a los futuros

investigadores.

A las farmacias de la ciudad de Esteli: modificar las fachadas de los locales, para hacer mas
[lamativos, mejorando la posicion en el mercado y tener la posibilidad de captar un mayor
namero de clientes. Los propietarios y colaboradores, busquen trasmitir con mayor intensidad
una imagen ligada a valores tales como: Confianza, diligencia y profesionalidad, amabilidad,

empatia, para que los consumidores se fidelicen con mayor facilidad.

En las farmacias que poseen colaboradores, establecer alianzas mas fuertes, de forma que esto
se vea reflejado en los ingresos por venta y ayude a mejorar el posicionamiento que posea la

Farmacia, optimizando el recurso humano disponible.

Realizar una evaluacién de manera mensual para el personal y propietarios, que permita mejorar
la atencion del personal. Evaluar de forma mensual los diferentes componentes del FODA que
posee cada Farmacia, para superar las debilidades y contrarrestar las amenazas que sean

generadas en el ambiente externo y crear nuevas estrategias publicitarias y promocionales.

A la Facultad Regional Multidisciplinaria: Para que continde formando profesionales de
calidad interesados en investigacion y la obtencion de conocimiento que ayuden a su

crecimiento profesional.

A estudiantes: que continten profundizando acerca de la incidencia de la atencion al cliente en
la competitividad del sector farmacéutico de la ciudad de Esteli, ademas de los aspectos que se

relacionen a las farmacias mas competitivas.



Pagina | 129

BIBLIOGRAFIA

Bastos, A. I. (2006). Fidelizacion del cliente. Introduccion a la venta personal y a la direccion de
ventas. Madrid , Espafia: Ideas propias. Recuperado el 27 de mayo de 2020, de
https://books.google.com.ni/books?id=8nj-
kruwtlgC&pg=PT23&Ipg=PT23&dg=En+general+y+por+s%C3%AD-+misma,+la+fidelizaci
%C3%B3n+tiende+a+producirse+siempre+que-+la+relaci%C3%B3n+comercial+est%C3%A9
+acompa%C3%Blada+de+las+siguientes+acciones; +++%E2%80%A2%09La+am

Benavides, M. (2016). estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia de la ciudad de Esteli,
periodo 2014. Esteli, Nicaragua : Facultad Regional Multi-Disciplinaria FAREM-ESTELI.
Recuperado el 27 de mayo de 2020, de https://repositorio.unan.edu.ni/2809/

Blanco, C. (2013). Comunicacidn y atencién al cliente. Madrid, Espafia: Macmillan lberia, S.A.
Recuperado el 28 de junio de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/42955

Buenaventura, G. (2019). Gestion financiera del capital de trabajo de la empresa. Bogota, Colombia :
Ecoe ediciones. Recuperado el 20 de octubre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/126176

Caballero, M. J., Mélendez, J. D., & Sotomayor, G. J. (2016). evaluacion de la calidad en la atencién
en el area de farmacia de los hospitales: “Antonio Lenin Fonseca. Managua, Nicaragua :
UNAN-MANAGUA. Recuperado el 27 de mayo de 2020, de
https://repositorio.unan.edu.ni/4178/

Camacho, J. C. (2012). Marketing de servicios. S.1. Buenos Aires , Argentina: B-EUMED. Recuperado
el 20 de mayo de 2020, de https://elibro.net/es/Ic/unanmanagua/titulos/34494

Carrion, M. J. (2017). Estrategia competitiva. Madrid , Espafia : ESIC. Recuperado el 19 de
Noviembre de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/119606

Castro, H. A., & Orozco, K. M. (2019). Técnicas de atencion al cliente en la farmacia popular del
municipio El Tuma, La Dalia en el primer semestre del afio 2019. Jinotega, Nicaragua :
Facultad Regional Multi-Disciplinaria FAREM-MATAGALPA. Recuperado el 27 de mayo de
2020, de https://repositorio.unan.edu.ni/11899/

Delgado, G., Pérez, E., & LOpez, P. (20 de septiembre de 2012). Compal. Recuperado el 24 de junio de
2020, de Compal: https://unctadcompal.org/wp-content/uploads/2017/03/Nicargua-Sector-
Medicamentos.pdf

Flores, J. J., Figueroa, M. G., & Guido, M. J. (2019). Analisis de los procesos productivos de las
diferentes areas de trabajo de la empresa de servicios de farmacia San Sebastian. Esteli,
Nicaragua : Facultad Regional Multi-Disciplinaria FAREM-ESTELI. Recuperado el 20 de
mayo de 2020, de https://repositorio.unan.edu.ni/11500/

Garcia, J. (1955). Domicilio fiscal,empresas y sucursales. Madrid, Espafia : Centro de estudios
politicos y territoriales. Recuperado el 14 de octubre de 2020



Pagina | 130

Gonzéles, J. F. (2016). El arte de la entrevista. Panam@, Panama : Seguridad y Defensa. Recuperado el
20 de mayo de 2020, de https://elibro.net/es/Ic/unanmanagua/titulos/118535

Grasso, L. (2006). Encuestas: Elementos para su disefio y analisis. Cordoba, Espafa : Brujas.
Recuperado el 27 de Mayo de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/77141

Hervas , A. M. (2013). Animacién del punto de venta. Madrid , Espafia : McGraw-hill. Recuperado el
23 de diciembre de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/50230

Inestroza , A., & Gomez , |. (2016). Estrategias para la organizacion y comercializacién de
cooperativas. Esteli, Nicaragua : FAREM-ESTELI. Recuperado el 20 de Diciembre de 2020,
de https://repositorio.unan.edu.ni/

Jeréz , J. (2011). Empresa y Administracion. Madrid , Espafia : Macmillan Iberia. Recuperado el 27 de
mayo de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/52804

Larrea, P. (1991). Calidad de servicio: del marketing a la estrategia. Madrid, Espafia : Ediciones Diaz
de Santos. Recuperado el 29 de Junio de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/52840

Lopez, L. (2013). Comunicacion y atencion al cliente: grado superior. Madrid, Espafia: McGraw-Hill
Espafia. Recuperado el 29 de junio de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/50220

Lopez, P. (2014). Cémo gestionar las reclamaciones de sus clientes. Madrid, Espafia : AENOR -
Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion. Recuperado el 29 de junio de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/53599

Mairena, L. M., Martinez, N. G., & Santana, A. H. (2016). Incidencia del sistema de control de
inventario "Galeano" en el proceso de compra de medicamentos para el almacén de insumos
médicos y suminstros de farmacia del hospital Escuela San Juan de Dios durante el primer
semestre del afio 2016. Esteli, Nicaragua : Facultad Regional Multi-Disciplinaria FAREM-
ESTELI. Recuperado el 27 de mayo de 2020, de https://repositorio.unan.edu.ni/4247/

Mairena, M. (2013). IV Censo Nacional Agropecuario CENAGRO. Managua: Nydia Icaza Espinoza.
Recuperado el 19 de Junio de 2020, de
https://www.mag.gob.ni/documents/publicaciones/cenagro/esteli.pdf

Martinez, H. (2018). El arte de seducir: merchandising. Bogota, Colombia : Ecoe ediciones.
Recuperado el 20 de diciembre de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/70509

Mendoza, J. (2010). La capacidad competitiva. Santa Fé de Bogota, Colombia : Corporacion para la
gestion del conocimiento ASD 2000. Recuperado el 15 de octubre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/68861

Molla, A. (2013). Comportamiento del consumidor. Barcelona, Espafia: UOAC. Recuperado el 20 de
octubre de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/56347



Pagina |131

Montoya, A. (2010). Administracion de compras. quien compra bien, vende bien (tercera ed.). Bogota,
Colombia : Ecoe Ediciones. Recuperado el 12 de junio de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/69110

Morales, J. A., & Morales, A. (2015). Crédito y cobranza. Ciudad de Mexico , México : Grupo
editorial patria. Recuperado el 21 de octubre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/39380

Moriarty , S., wells, w., & Burnett, J. (2007). Publicidad, principios y practica (septima ed.). Ciudad
de México, México : pearson educacién. Recuperado el 21 de octubre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/107591

Perez, M. (2010). Fidelizacion de clientes (segunda ed.). Cérdoba, Espafa : ICB. Recuperado el 27 de
mayo de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/117574

Pérez, S. A. (2018). caracterizacién de la atencidn farmacéutica en pacientes poli-medicados con
enfermedades cronicas no trasmitibles, hospital nacional especializado rosales, atendidos en
la farmacia especializada del minsal Agosto 2017- agosto 2018. Managua, Nicaragua :
UNAN-MANAGUA. Recuperado el 27 de mayo de 2020, de
https://repositorio.unan.edu.ni/10665/

Pérez, V. C. (2007). Calidad total en la atencion al cliente (primera ed.). Madrid , Espafia : ldeas
propias. Recuperado el 24 de junio de 2020, de
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=xXdBBinORegC&oi=fnd&pg=PT9&dg=atenci
%C3%B3n+al+cliente+&o0ts=TrRUtUxTg9&sig=TReiwpufPseQUMoEdR1iWw-
zw_U#v=onepage&g=atenci%C3%B3n%20al%20cliente&f=false

Prieto, J. E. (2010). Merchandising: la seduccion desde el punto de venta (segunda ed.). Bogota,
Colombia : Ecoe ediciones. Recuperado el 20 de diciembre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/69148

Prieto, M. A. (2013). Empresa e iniciativa emprendedora. Madrid, Espafia : Macmillan Iberia.
Recuperado el 22 de junio de 2020, de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/42976

Rivero, L., Gonzalez , R., & Bassa, J. (2007). Merchandising en las cadenas de descuento. Madrid,
Espafia : Dykinson. Recuperado el 25 de Diciembre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/34207

Rodriguez, J. (2010). Administracion de pequefias y medianas empresas (sexta ed.). Ciudad de
México, México : Cengaje Learning. Recuperado el 22 de Agosto de 2020, de
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=no7iybmlpLkC&oi=fnd&pg=PA1946&dg=emp
resas+&ots=PjEbLWONP0&sig=a3SanX0z13IIRqQhIZIU9adQS5Q#v=0nepage&g=empresas
&f=false

Rodriguez, M., & Ramirez, P. (1990). Administracién de la capacitacion. Culiacan, México :
MCGRAW HILLINTERAMERICANA. Recuperado el 20 de octubre de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/72369



Pagina | 132

Schnarch, A. (2011). Marketing de fidelizacion: ¢ Como obtener clientes satisfechos? Bogota,
Colombia : Ecoe. Recuperado el 27 de mayo de 2020, de
https://elibro.net/es/Ic/lunanmanagua/titulos/69197

Serra, J. C. (2016). Todo lo que debes saber sobre Gestion de la farmacia. Barcelona, Espafia : Profit
Editorial I. Recuperado el 29 de Junio de 2020, de
https://books.google.com.ni/books?id=OUcIDAAAQBAJ&pg=PT53&Ipg=PT53&dg=Ffarmaci
as+concepto,+importancia,+organizacion+autor&source=bl&ots=sKylddtHXp&sig=ACfU3U
3VG1NKhcLhEfRu4wgtScOt366HUw&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwispu2GsdXpAhVKUt8K
HUSCA9AQ6AEWC30ECAKQAQ#V=0Nep

Soriano, J. M., Garcia, M. C., & Torrents, J. A. (2015). Economia de la empresa (primera ed.).
Barcelona, Espafia: Universitat Politecnica de Catalunya. Recuperado el 28 de junio de 2020,
de https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/52179

Tarodo, C. (2014). Comunicacion empresarial y atencion al cliente. Madrid, Espafia : RA-MA.
Recuperado el 27 de mayo de 2020, de
https://elibro.net/es/ereader/unanmanagua/62484?page=164

Veladsquez, L. M., & Lira, E. (2015). Incidencia de a atencidn al cliente en los usuarios de las
farmacias ubicadas en el distritio | de la ciudad de Esteli Il semestre 2014. Esteli, Nicaragua :
Facultad Regional Multi-Disciplinaria FAREM-ESTELI. Recuperado el 27 de mayo de 2020,
de https://repositorio.unan.edu.ni/1844/



ANEXOS

Pagina | 133



Pagina | 134

UNIVERSIDAD

NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,

MANAGUA
UNAN - MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria.
FAREM-ESTELIL.

ANEXO No.1. ENCUESTA A PROPIETARIOS DE FARMACIAS

Objetivo: Recopilar informacion relevante para analizar la incidencia de la atencion al cliente
en el sector farmacéutico de la ciudad de Esteli.

Fecha: Barrio

l. DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO (A)

1) Nombre de la Farmacia:
2) Sexo del encuestado: F M
3) Edad del encuestado:

4) Nivel Académico:
5) Tiempo de dedicarse al negocio de las farmacias: (afos)

1. DATOS GENERALES DEL NEGOCIO
6) ¢ Cuantos afios tiene esta Farmacia de estar funcionando?:

7) ¢Con que capital inicio su negocio?
Capital propio: Préstamo: Socios: Patrimonio familiar:

8) El local que ocupa su Farmacia es:
Propio: Alquilado: Prestado: Vivienda:

9) Tiene sucursales de su Farmacia en la ciudad de Esteli: Si No

10) Namero de sucursales en la ciudad de Esteli:
1. LOS COLABORADORES

11) Namero de empleados: Hombres Mujeres
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12) Horario de trabajo de la Farmacia:

13) ¢ Tiene suficientes colaboradores para atender a los clientes? Si__ No
14) ¢ Considera que sus colaboradores son eficientes en su trabajo? Si_ No___
15) ¢ Cree que sus colaboradores estan motivados? Si No

16) ¢ Sus colaboradores brindan una buena atenciéon? Si_ No

17) ¢ La atencién que brindan sus colaboradores le da una mejor reputacion al negocio?
Si___No

18) ¢ Estan sus colaboradores bien capacitados? Si_ No_

19) ¢con que frecuencia realiza capacitaciones a sus colaboradores?
Una al mes Cada tres meses Cada 6 meses Ninguna

20) Anote el nombre de las ultimas tres capacitaciones que han recibido sus colaboradores:

1.

2.

3.
21) En base a qué criterios usted hace un llamado de atencion:
Mal comportamiento_ Error al atender a un cliente
Incumplimiento de horario Lentitud en la atencién

Poco manejo de productos
Otros (anotar):

22) Cuando un colaborador realiza dafio al inventario de productos o herramientas de
trabajo, los gastos son asumidos por:
Colaborador Propietarios Ambos
IV. ENLAATENCION AL CLIENTE.
23) En promedio, ¢ Cudantos clientes realizan compra diariamente?

24) ¢ Ofrece una amplia variedad de medicamentos? Si_ No

25) ¢ Considera que los clientes siempre encuentran el producto que buscan?
Si No

26) ¢Los medicamentos que ofrece satisfacen las necesidades de los clientes?
Si___No A veces
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27) ¢Los clientes reciben la informacion apropiada al momento de la compra del
producto? Si_ No__

28) ¢ Qué sistema de pago utiliza?
Contado Tarjeta de crédito Pago en linea Todas las anteriores

29) ¢Accede a realizar cambios o devoluciones en los productos, cuando el cliente cometio
una equivocacion? Si__ No

30) ¢Cuenta con sistema de registro de compra o historial del consumidor?

Si__ No
31) Cual es la informacion que registra en el historial del consumidor?
Nombre y apellidos Numero de teléfono Numero de cedula
Direccion Producto que compra

Otros (anotar):

32) ¢Los consumidores se retiran satisfechos de su Farmacia? Si_ No

33) ¢Brinda alternativas cuando no tiene un producto en especifico? Si__ No_
34) ¢Cada cuanto realiza promociones?

Mensual ~ Cada3meses  Cada6meses  Nunca

35) ¢ Qué aspectos de su infraestructura son atractivos para sus clientes?
Limpieza_ Amplitud__ Orden___

Medidas de distanciamiento social Todos
Otros (anotar):

36) ¢ Qué aspectos de sus colaboradores son atractivos para sus clientes?
Presentacion Amabilidad Asesoria Rapidez
Otros (anotar):

37) ¢Considera que el manejo de tecnologia por parte de sus colaboradores permite
brindar una mejor atencion? Si_ No_

38) ¢ Cbomo es el tipo de servicio que brinda la Farmacia?
Presencial Servicio a domicilio Ambas

39) Si tiene servicio a domicilio, ¢ Tiene un costo adicional?  Si___ No

V. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

40) ¢ Tiene Clientes fieles? Si No
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41) ¢ Cudles son las razones que considera influyen en la fidelidad de sus clientes?

Calidad: Precio: Abastecimiento de productos:
Atencion del personal Rapidez del servicio: Local:
Entrega a domicilio: Asesoria especializada

Otras (anotar):

42) ¢ Cudles son los criterios para definir la fidelidad de un cliente?
Cantidad de compra____ Numero de visitas Ambas

43) ¢ Tiene linea de Créditos para sus clientes fijos? Si No
44) ¢ De cuanto es el tiempo de crédito que le brinda a sus clientes?
Semanal Quincenal Mensual

45) ¢ Qué requisitos les pide a sus clientes para brindarles crédito?
Identificacion: Lugar donde labora: Teléfono
Colilla de pago: Todas las anteriores:

Otras (anotar):

46) ¢ Les brinda descuentos o promociones a sus clientes fijos? Si__ No

47) ¢ Cuanto es el porcentaje de descuento que brinda a sus clientes fieles?
15% 25% 35% Ninguno

48) ¢ Cudles son las estrategias que considera necesarias para fidelizar a sus clientes?
Precio Buena atencion __ Calidad de productos

Horario de atencion__

Otros (anotar):

49) ¢ Cree que sus clientes fieles recomiendan la Farmacia a otras personas?
Si__ No

50) ¢Qué medios de publicidad utiliza?
Radio Television___ Redes sociales Volantes

VI. COMPETITIVIDAD EN EL SECTOR FARMACEUTICO

51) ¢cuales son las cinco Farmacias que son su mayor competencia en la ciudad de Esteli?
1. 2.

3. 4.

5.

52) Para usted. ¢ Cual es el punto fuerte de las farmacias que considera como competencia?
Precio Atencion Local Publicidad
Otros (anotar):

53) ¢Ha realizado cambios a la fachada del local? Si No
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54) ¢ Considera que una buena fachada atrae a clientes potenciales? Si__ No

55) ¢ Qué aspectos hacen diferente su Farmacia con respecto a la competencia?
Precio Calidad de productos Abastecimiento de productos
Atencion al cliente_ Entregas a domicilio: Local:

Otras (anotar):

56) ¢ Qué aspectos debe mejorar para que su Farmacia sea méas competitiva?
Reducir precios: Mejorar el abastecimiento de productos:
Capacitacion del personal Mejora del local:

Otras (anotar):

57) ¢Cree que el factor tiempo incide en la pérdida de clientes? Si_ No

58) ¢ La motivacion de sus empleados influye en el posicionamiento de su Farmacia?
Si___No

59) ¢En base a qué sector se encuentra enfocada la Farmacia para mejorar su posicion
en el mercado?

Consumidor__ Competidores

Otros (anotar):

60) ¢aplica estrategias para mejorar su posicion frente a la competencia?
Si__ No

61) ¢ Le gustaria mejorar algan elemento en su negocio?
Si__ No

62) ¢ Cuenta con fondos para realizar mejoras al negocio?
Si No

63) ¢ Qué medios utilizaria para realizar estas mejoras?
Fondos Propios___ Préstamo bancario Préstamo familiar
Otros (anotar)

64) ¢ Qué aspectos conforme a sus objetivos tiene como meta lograr en un futuro?
Mayor crecimiento Mayor posicionamiento Ambas
Otros (Anotar)
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ANEXO No.2. ENCUESTA A CLIENTES DEL SECTOR FARMACEUTICO.

Objetivo: Recopilar informacion relevante para el analisis de la atencién al cliente y la
fidelizacidn hacia el sector farmacéutico de la ciudad de Esteli.

Fecha: Barrio

l. DATOS GENERALES DEL CLIENTE ENCUESTADO (A)

Nombre de la Farmacia:

1. Sexo: M F

2. Edad: De 15a30afios 3lad6afios 47amas_
3. Nivel Académico:

4. Profesion u oficio:

5) ¢De qué barrio proviene?
6) ¢ Cuantos afios lleva de ser cliente de esta Farmacia?:

1. VALORACION DE LA ATENCION AL CLIENTE

7) ¢ Visita con frecuencia esta Farmacia: Si No:

8) ¢ Con que frecuencia compra en esta Farmacia?
Diario Semanal Mensual Ocasional

9) ¢ Como considera que es la condicion de las instalaciones de esta Farmacia?
Excelente buena Mala

10) ¢ Como considera la calidad del servicio que le brinda esta Farmacia?
Buena Regular mala

11) ¢Considera importante que esta Farmacia ofrezca su servicio las 24 horas?
Si___No___
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12) ¢Cuales son los aspectos que inciden en la fidelizacion de usted como cliente a una
Farmacia?

Calidad: Precio: Abastecimiento de productos:
Atencion del personal Rapidez del servicio:
Entrega a domicilio: Asesoria especializada

Otras (anotar):

13) ¢ Cree que esta Farmacia altera los precios en determinadas situaciones o temporadas?
Si__ No

I1l.  FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
14) ¢ Considera ser un cliente fiel a esta Farmacia? Si__ No

15) ¢ Como es la atencidn que recibe de esta Farmacia?
Buena regular Mala

16) ¢Por qué razon se considera fiel a esta Farmacia?

Precio accesible: Abastecimiento de productos:
Atencion del personal Rapidez del servicio:
Ubicacion del local Calidad de los productos:
Promociones: Rebajas:

Otras (anotar):

17) ¢ Considera importante que esta Farmacia realice promociones? Si_ No
18) ¢Ha aprovechado promociones que realiza esta Farmacia?Si___ No

19) ¢ Con que tipo de promocion ha sido beneficiado?

Descuentos Regalias de medicamentos Electrodomésticos

Articulos personales Canasta Basica

20) ¢Cuanto es el porcentaje de descuento que ha recibido de esta Farmacia?
15% 25% 35% Ninguno

21) ¢ Tiene conocimiento sobre sucursales que posee esta Farmacia?
Si No
22) ¢Ha visitado alguna sucursal de esta Farmacia?  Si No

23) ¢ En qué aspectos le gustaria que la Farmacia mejorara?

Mejores precios: Abastecimiento de productos:
Atencion del personal Rapidez del servicio:

Calidad de los productos: Promociones:

Rebajas:

Otros (anotar)
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Anexo No.3. ENTREVISTA A PROPIETARIOS DE FARMACIAS

Objetivo: Evaluar los factores que repercuten en la atencidn al cliente del sector farmacéutico
en la ciudad de Esteli en el afio 2020.

Nombre del negocio:
Nombre del entrevistado:
Cargo en la Farmacia:
Fecha de la entrevista:

l. HISTORLA DE LA FARMACIA
¢Qué fue lo que lo motivéd a poner este negocio?
¢COmo ha sido la evolucion de su negocio?
¢Al iniclar este negocio, utilizo préstamo o fue con fondos propios? ¢por qué?
¢ Cudles son los factores que han incidido en el éxito de su Farmacia?
¢Cuales son las principales debilidades que tiene su Farmacia?

agrwpdE

1. ORGANIZACION DE LOS COLABORADORES
¢Cual es el procedimiento de contratacion de sus trabajadores?
¢Como evalua el desempefio laboral de sus trabajadores?
¢ De qué forma organiza los turnos a sus colaboradores?
9. ¢Como logra que sus colaboradores estén motivados?
10. ¢Cbémo estan preparados sus colaboradores para tratar con los diferentes clientes?
11. ¢Qué dificultades se le han presentado cuando un vendedor atiende al cliente?
12. ¢Como da respuesta a los clientes sobre los reclamos o devoluciones?

o N o

I1l.  ATENCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE
13. ¢Como elige a sus proveedores?
14. ;Qué estrategias utiliza para darse a conocer en el mercado?
15. ¢Cudles son las caracteristicas de su clientela?
16. ¢Por qué le interesa mantener un registro de sus clientes?
17. ¢Coémo influye tener un inventario disponible en la relacion con los clientes?
18. ¢CoOmo hace para ofrecer una amplia variedad de medicamentos?
19. ¢Cuales son sus politicas de crédito?
20. ¢Cuales son los aspectos que influyen en la fidelizacion de sus clientes?



21.
22.
23.
24.
25.

26.
217.
28.

29.
30.
31.

32.
33.
34.
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IV. COMPETITIVIDAD

¢ Cudles son las farmacias que usted considera sus principales competidores?

¢ Qué caracteristicas tienen las farmacias que son sus principales competidoras?

¢ Qué caracteristicas tiene su negocio que lo hace diferente a la competencia?

¢Como se desarrolla el proceso de abastecimiento en su Farmacia?

¢Coémo fluctla la demanda de tus productos por temporadas o segun las condiciones del
mercado?

¢Cdémo evalla el impacto del contexto social en su negocio?

¢Cuales son las fortalezas internas de su negocio?

¢De qué manera ha evolucionado la cantidad de clientes en los tltimos 2 afios?

V. PERSPECTIVAS DEL NEGOCIO

¢Cuales son las fortalezas internas de su empresa?

¢ Cudles podrian ser las oportunidades para hacer crecer su negocio?

¢ Qué aspectos debe incluir en su negocio para ser mas competitivo en el sector farmacéutico
de la ciudad de Esteli?

¢ Qué aspectos de su negocio pretende mejorar a corto plazo?

¢ COmo obtendria recursos si quisiera realizar mejoras en su negocio?

¢ Cuales son las principales amenazas externas que tiene su negocio?
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Anexo No.4. ENTREVISTA A COLABORADORES DE FARMACIAS.

Objetivo: Evaluar los factores que repercuten en los colaboradores para la atencién al cliente
en el sector farmacéutico en la ciudad de Esteli en el afio 2020.

Nombre del negocio:

Nombre del entrevistado:
Cargo en la Farmacia:
Fecha de la entrevista:

agrwdE

[{e]

11.
12.
13.
14.

INICIO DE OPERACIONES EN LA FARMACIA

¢Cuando comenzo a trabajar en la Farmacia?

¢Al iniciar a laborar en la Farmacia ya tenia experiencia? ;por qué?

¢ Como adquirio experiencia para laborar en farmacias?

¢Qué dificultades se le han presentado en el tiempo que ha laborado para la Farmacia?
¢ Qué elementos o acciones han influido para su crecimiento profesional?

ATENCION A CLIENTE

¢Considera que atender demasiados clientes en el dia, lo estresa? ;Por qué?

¢Cémo determina que producto puede satisfacer la necesidad del cliente, en caso que no
sepa cual escoger?

¢ Cual ha sido su mayor error al momento de atender a un cliente?

¢ Cudles son las estrategias que pone en practica al momento de atender a un cliente?

. ¢ Considera que un cliente se puede fidelizar o se fideliza cuando usted le brinda una

buena atencion? ¢por qué?

¢Por qué razon cree que los clientes compran en esta Farmacia? Explique.

¢Como ha actuado al momento que un cliente realiza un reclamo?

¢ Cual es su respuesta o recomendacion al cliente, cuando usted no tiene un producto?
¢Cuales son los aspectos que podria mejorar para brindar una mejor atencion al cliente
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I11. AMBIENTE DE TRABAJO

15. ;Como se mantiene motivado?

16. ¢ De qué manera valora los cambios que surgen?

17. ;Como se siente en el area de trabajo donde se encuentra?

18. ¢ Cémo es el trato que recibe de parte de sus compafieros de trabajo?
19. ¢ Como se siente con el horario en el que labora?

20. ¢Qué sucede si incumple con el horario establecido?

21. ;Como se resuelven los conflictos entre comparieros de trabajo?

IV. EXPECTATIVAS DEL COLABORADOR.

22. ;Como se ha sentido en el cargo que desempefia?

23. ¢ Cudles considera podrian ser oportunidades para crecer?

24. ¢ Qué aspiraciones tienes para su crecimiento personal?

25. ¢ Cémo considera el hecho de capacitarse para obtener un cargo mas alto?
26. ¢ En qué aspectos le gustaria mejorar como colaborador de la Farmacia?
27. ¢ Qué cambiarias si fueras el duefio de la Farmacia?
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Anexo No.5. ENTREVISTA A CLIENTES DE FARMACIAS DE LA CIUDAD DE
ESTELI.

Objetivo: Evaluar los factores que repercuten en la atencidn al cliente del sector farmacéutico
en la ciudad de Esteli en el afio 2020.

Nombre del negocio:

Nombre del entrevistado:
Fecha de la entrevista:

INICIO DE RELACION CON LA FARMACIA.

¢Como ha sido su experiencia como cliente de esta Farmacia?
¢Qué lo motivo a convertirse en cliente fiel de esta Farmacia y hace cuanto tiempo?

VALORACION DE LA ATENCION.

¢Cémo es la atencidn que le brindan los colaboradores de la Farmacia: informacion,
rapidez, asesoria, productos sustitutos y accesibles?

¢Cdémo ha sido su experiencia de compra y la atencion que le brindan los colaboradores?
Cuando la Farmacia no tiene el producto que desea, (A qué otra Farmacia acude y por
qué?

¢ Cual es su opinidn sobre las instalaciones de la Farmacia?

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

¢Como se convirtio en cliente fiel a este negocio?
¢Por qué razén compra medicamentos en este negocio y no en otro?
¢ Como se siente respecto a la respuesta que le brindan en esta Farmacia?

. ¢ Como valora el hecho que una Farmacia brinde crédito a sus clientes?
. ¢Como responderia ante una deuda por compra de medicamentos que tenga con la

Farmacia?

. ¢ Cuales son los beneficios (descuentos o promociones) que ha recibido en la Farmacia?
. ¢ Por qué considera importante el servicio delivery o entrega a domicilio?
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14. ¢ En que se beneficia de usar el servicio a domicilio o delivery?
15. Mencione el aspecto mas importante por el cual usted se volvio fiel a la Farmacia.

IV.  VALORANDO LA FARMACIA

16. ¢ Que es lo que maés le gusta de la Farmacia en la que usted compra medicamentos?

17. ¢ Cuales son las principales limitantes que tiene esta Farmacia?

18. (Cémo la Farmacia podria mejorar su atencion a los clientes?

19. ¢ Qué aspectos deberia mejorar la Farmacia para ser un negocio mas competitivo en la
ciudad de Esteli?
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Anexo 6: GUIA DE OBSERVACION DIRIGIDA AL SECTOR

FARMACEUTICO DE LA CIUDAD DE ESTELI.

OBJETIVO: Evaluar los elementos del merchandising presentes en las farmacias que

integran el sector farmacéutico de la ciudad de Esteli.

. Datos generales.

Nombre de la farmacia:
Nombre del encuestador:

Fec

ha:

1. Aspectos del merchandising implementados por las farmacias.

1) Cumplimiento de IMAGEN EXTERNA del local de la farmacia.

N° | Aspecto a evaluar Si No DESCRIPCION DETALLADA
1 | Emplazamiento: ubicacion geogréafica
2 | Acceso a la farmacia: (tipo de calle,
obstaculos, numero de puertas, tamafio de
las puertas)
3 | Rotulacion: la cruz de una farmacia,
nombre, especialidades
4 | Escaparate exterior: ventana, visibilidad
de productos, informacion, creatividad,
identificacion, claridad, dindmico.

2) Cumplimiento de IMAGEN INTERNA que debe tener el local de la farmacia.

Aspecto a evaluar

Si

No

DESCRIPCION DETALLADA

Puntos calientes: zonas de mayor
atraccion visual donde se ubican zona de
estantes, zonas cerca de la caja, zonas de
entrega del producto, zona de diagnosis
(peso, altura, presion, atencion médica)

La distribucién de la superficie de ventas:
movilidad, comodidad, sefializacion.

lluminacién: atmosfera agradable, que
transmita sensacion de salud y limpieza,
iluminacion de todos los rincones del
punto de venta

Mobiliario agradable para organizacién y
visualizacion del producto.
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Presentacion y distribucion del producto

El mostrador principal: orden, limpieza,
presentacion, productos sobre el
mostrador (ofertas, mayor consumo, poca
rotacion, nuevo producto)

Gestion (o combinacion) de distribucion
Optica de los productos: nivel paraguas,
nivel ojos, nivel manos, nivel zapatos.

Senalizacion, distanciamiento fisico,
desinfeccion de manos, y pediluvios
(COVID)

3. Actitud del PERSONAL

N° | Aspecto a evaluar Si | No DESCRIPCION DETALLADA
1 | Recibimiento del cliente
2 | Presentacion del personal (uniforme,
aseo, identificacion, mascarilla)
3 | Manejo de la informacion
4 | Asesoria farmaceutica
5 | Motivado con su trabajo
4. Uso de TECNOLOGIA para atender al cliente
N° | Aspecto a evaluar Si | No DESCRIPCION DETALLADA
1 | Consulta medicamentos en base de datos
2 | Registro del cliente (teléfono, direccion,
cédula)
3 | Recepcion de pedidos en linea y entrega
a domicilio del medicamento
3) Técnicas de animacion utilizadas en el local
N° | Aspecto a evaluar Si | No DESCRIPCION DETALLADA
1 | Presentacion del local
2 | Color de la marca
3 | Color de la atmosfera
4 | Musica
5 | Publicidad (carteles, color, saturacion
visual)
6 | Consultas médicas gratuitas
7 | Examenes gratuitos (osteoporosis)
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Anexo 7: Fotografias de responsables o propietarios, colaboradores y
clientes de farmacias de la ciudad de Esteli y Observacion realizada.
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Fotografia de: Julio Urbina, septiembre 2020.

Foto N2 1: colaborador de farmacia farma

Foto N2 2: Responsable de farmacia PRAGA.
Fotografia de: Dania Garcia, septiembre 2020.
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Foto N2 3: Cliente de farmacia san Sebastian.
Fotografia de: Harwing Lépez, septiembre 2020.

Foto N2 4: Rétulo de farmacia Cecilia.
Fotografia de: Urbina Julio, diciembre 2020.
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Foto N2 5: Mostrador principal de farmacia Econdmica.
Fotografia de: Lépez Harwing, diciembre 2020.

Foto N2 6: lluminacidon en farmacia Corea.
Fotografia de: Garcia Dania, diciembre 2020.



