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RESUMEN

La actual investigacion plantea la aplicacion del merchandising en el sector
servicio, con la cual se pretende valorar la aplicaciéon del merchandising en las
farmacias Matagalpa n°2 y Oziris central en la ciudad de Matagalpa en el segundo
semestre del afio 2012. El merchandising es una herramienta fundamental para
los puntos de ventas cuando se Aplica correctamente, lo cual genera una mayor

venta en los negocios.

En este proposito se requieren identificarlos ejes y técnicas del merchandising en
las farmacias antes mencionada, comparando los resultados obtenidos en ambas
farmacias y por lo tanto se proponen soluciones a las deficiencias encontradas en
los puntos de venta. Esto ayudara a corregir y mejorar su negocio para una buena

presentacion de sus productos.

El enfoque de esta investigacion es mixto, del tipo descriptiva con implementacion
de métodos tedricos, analiticos y comparativos, a través de los cuales se hizo
posible la realizacion de esta investigacién tan importante en la actualidad no solo
para los negocios del sector servicio, si no para todas la empresas existentes en el

mercado.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, lo mas
importante de la investigacion es que servira como base para valorar la aplicacion
del merchandising en otros establecimientos comerciales. Concluyendo que las
farmacias Matagalpa N°2 y Oziris central no estan aplicando en su totalidad los
ejes y técnicas del merchandising, y por lo tanto estan presentando deficiencias

en los puntos de ventas.
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l.  INTRODUCCION

La presente investigacion plantea la aplicaciéon el merchandising en farmacia
Matagalpa N° 2 y Oziris Central durante el segundo semestre del afio 2012. Asi
mismo se valora esta herramienta, se identifican las técnicas aplicadas por
dichas farmacias, se compara el merchandising en ambos establecimientos
farmacéuticos y se proponen algunas alternativas de soluciones a las deficiencias
encontradas. Recordando que aunque la farmacia tiene una fortaleza importante
que es la cautividad de su clientela a través de la necesidad de compra de los
medicamentos, es fundamental hacer que sea un punto de venta mas dinamico y

no exclusivamente de dispensacion.

El merchandising es una forma de gestiobn aplicada a las ventas en el
establecimiento detallista para optimizar la rentabilidad, actuando prioritariamente
sobre el aprovechamiento, la estructura y el andlisis del espacio y la presentacion

de los productos en el punto de venta.

El propésito de esta investigacion es: Dar a conocer a estas microempresas el
papel fundamental que juega el merchandising en los puntos de ventas, las
técnicas del mismo que lo complementan y provocan una mayor rotacion de los
productos. Siendo de gran importancia ya que el presente trabajo servird de base
para valorar la aplicacion del Merchandising en otros establecimientos
comerciales. Cabe destacar que esta investigacion por su nivel de profundidad es
del tipo descriptiva, con un enfoque mixto, por su periodo de tiempo es
transversal por que se estudio el comportamiento de las variables de
investigacion en el segundo semestre del afio 2012, en la cual se implementaron
meétodos tedricos, empiricos, analiticos y comparativos. Asi mismo se obtuvo la
informacion a través de la implementacion de instrumentos de recoleccion
informacion en los puntos de ventas. Se realizo un muestreo estratificado en
donde las variables encontradas fueron: técnicas del merchandising en el
exterior e interior. Se empled el método inductivo y deductivo a partir de

consultas bibliograficas a libros, docentes, seminarios de graduacion, internet.
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II. JUSTIFICACION

La presente investigacion da a conocer el merchandising como herramienta
principal para el desarrollo de las farmacias. EI Merchandising permite que el
producto interactie en su entorno con el fin de conseguir el mayor rendimiento del
punto de venta, estando formado por todas las acciones de Marketing. La
aplicacion de esta herramienta en farmacia Matagalpa N° 2 y Oziris Central de
Matagalpa es muy importante y primordial, porque ayudara a los negocios a
incrementar sus ventas y a una mejor rotacion de sus productos. Brindando un
servicio satisfactorio al cliente provocando en él una fidelidad de su compra, Por
tal razén se analizaran las deficiencias de estas microempresas en el ambito de la
publicidad en el punto de venta y se proporcionaran algunas alternativas de
solucion a las deficiencias encontradas. Para lo cual se identific6 el siguiente
subtema: Aplicacion del merchandising en farmacia Matagalpa N°2 y Oziris

Central de la ciudad de Matagalpa durante el segundo semestre del afio 2012.

Cabe destacar que la realizacion del presente trabajo no ha sido objeto de
investigacion. El proposito de esta investigacion es: Dar a conocer a estas
microempresas el papel fundamental que juega el merchandising en los puntos de
ventas, las técnicas del mismo que complementan y provocan una mayor rotacion
de los productos. Esto con el fin de beneficiar a las farmacias en la captacién de
nuevos clientes, ofrecer un servicio con satisfaccion a los consumidores actuales
y por ende aumentar sus utilidades; siendo mas competitivas en el sector

comercial mejorando asi la economia nacional y el entorno social- local.

Siendo esta investigacion de gran importancia ya que servirA como base para
valorar la aplicacion del Merchandising en otros establecimientos comerciales.
Los resultados de esta investigacion estan dirigidos a propietarios, estudiantes y
sociedad en general, que estén interesados y de esta forma documentarse con

respecto a la aplicacion de merchandising.
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lll. OBJETIVOS:
Objetivo General:

Valorar la aplicacion del merchandising en farmacias Matagalpa N°2 y Oziris

central de la ciudad de Matagalpa en el segundo semestre del afio 2012.

Objetivos Especificos:

v Identificar las técnicas del merchandising aplicados en las farmacias Matagalpa
N°2 y Oziris central en la ciudad de Matagalpa.

v' Comparar las técnicas del merchandising en farmacias Matagalpa N°2 y Oziris
central en la ciudad de Matagalpa.

v" Proponer Soluciones a las deficiencias encontradas en los puntos de venta.
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IV.  DESARROLLO
4.1 FARMACIAS.

4.1.1. Definicion

“Se conoce como farmacia al establecimiento en el cual se venden diferentes tipos
de productos relacionados con la salud, especialmente medicamentos. Una
farmacia es uno de los tipos de negocios mas necesarios con los que debe contar
un barrio ya que es ella el Unico espacio donde se pueden conseguir algunos tipos
de medicamentos de gran importancia para la cura de determinadas
complicaciones meédicas. Tal como sucede con otros negocios, la farmacia
moderna permite a los usuarios recorrer diferentes géndolas en las cuales se
exponen los productos. Generalmente, los productos que estan exhibidos en
gondolas son aquellos que no necesitan receta o que son de venta libre, mientras
que los medicamentos que si la requieren suelen ser provistos por especialistas
qgue deben verificar la receta u orden del médico antes de entregarlos”. (Bembibre,
2007-2012).

“Aunque la farmacia tiene una fortaleza importante que es la cautividad de su
clientela a través del medicamento, es fundamental hacer que sea un punto de
venta mas dinamico y no exclusivamente de dispensacion. Todo habla en una
farmacia: el personal, su aspecto, la decoracién y el espacio, las ofertas, la

entrega de muestras”. (Camara Valencia, 2005)

Es decir las farmacias son los tipos de negocios principales para la poblacion en
los cuales se venden productos farmacéuticos necesarios para el cuidado de la
salud. Estas a su vez ofertan sus productos a través de los diferentes tipos de
mostradores para atraer a los clientes y brindar una mejor satisfaccion del
consumidor. En Matagalpa a medida que la poblacién ha aumentado han surgido
estos negocios denominados Farmacias que en su volumen son varias y de
diferentes tamafios con una gama de productos de uso cotidiano y de prescripcion
meédica que satisfacen al cliente, ayudando asi a tener un desarrollo muy

Importante en la ciudad. Actualmente existen numerosos negocios de este tipo
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entre los cuales figuran las mas fuertes la cadena de Farmacias Oziris y

Matagalpa.

4.1.2 Historia

La historia ensefla que la farmacia es una profesion con antecedentes
milenarios. Su desarrollo en la comunidad, a como cualquier otra institucion
humana, refleja la capacidad con que la sociedad ha podido ajustarse a su
ambiente, ya sea por medio de la religion, la ciencia, la tecnologia y su
organizacion social. La farmacia no se desarrolla en el vacio; su nivel y su
progreso en la sociedad dependen del tiempo, los habitantes y el nivel cultural de

los individuos.

La historia y el caracter de la farmacia como profesiéon y el farmacéutico
profesional han sido forjados por los conceptos primitivos del animismo, el
racionalismo de la Antigua Grecia, la espiritualidad del monasterio medieval,
la belleza del arte del Renacimiento, los nuevos descubrimientos y la
exploracion cientifica, el asombroso renacer de la ciencia en el siglo
diecinueve que conducen a la revolucion industrial, los grandes adelantos
cientificos y tecnoldgicos de nuestra época, la ingenieria genética, la universidad

contemporanea y muchas mas.

A través de los siglos la farmacia se desarrolla en una profesion
especializada entre las profesiones de la salud, la cual, muy a pesar del aspecto
comercial, tiene su razén de ser: el abastecimiento de medicinas. La farmacia se
divide en tres niveles. El primero es el de procurar, preservar, preparar, mezclary
dispensar las medicinas en las dosis correctas. Aunque histéricamente estas
actividades fueron desempefiadas por individuos con diferentes formaciones;
no fue hasta que todas las funciones las empez6 a hacer una sola persona en un
establecimiento separado, que entonces podriamos decir que habia un
farmacéutico y una farmacia. Con excepcion de la preparacion y la combinacion
de medicamentos, lo cual actualmente estd en manos de la industria farmacéutica,

las actividades fundamentales son responsabilidades del farmacéutico.
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En este nivel, la farmacia no es solo la suma de esas actividades y funciones;
también incluye las bases éticas, legales e institucionales sobre las cuales estas
funciones se pueden hacer y servir a la sociedad.

El segundo nivel es aquel que define a la farmacia como materia médica, o quizas
mejor aun, como materia farmacéutica. En este punto, la farmacia es el
cuerpo, el fundamento y el conocimiento de las medicinas, su identificacion, sus
propiedades, las bases moleculares de los principios y mecanismos bioquimicos
de la accién de los fendmenos de transporte y absorcion a traves de las
membranas celulares para llegar al sitio receptor, de la importancia o diferencia
gue hace un grupo funcional o de un derivado sddico o potasico, factores de
solubilidad, de compartamentalizacion, que daran el resultado final. Este es el

punto fronterizo, el mojén entre el farmacéutico y otros profesionales de la salud.

Los conceptos cientificos de la farmacia, que histéricamente se basaron en
la botanica y la quimica, abarcan hoy en dia la farmacologia y la
farmacognosia, ademas de la farmacocinética, la farmacoterapia, la
farmacodinamia y la toxicologia. En el tercer nivel, la farmacia se aplica al
mundo de la ciencia experimental y es la aplicacion de la ciencia en si para crear
mas y mejores medicinas. Actualmente vivimos en la era espacial y son muchos
los farmacos que han sido sintetizados en la situacion de cero de gravedad, donde

pueden ocurrir muchas reacciones quimicas que no puede hacerse en la tierra.

La farmacia como profesion depende de la ciencia para crear nuevas medicinas,
mas efectivas y que no causen dafio a quien las toma, ademés de entender
como funcionan, lo cual la convierte en una ciencia experimental con funciones
creativas. En este nivel la farmacia y el farmacéutico contribuyen a la ciencia y
la tecnologia moderna en los  laboratorios  universitarios, las  agencias
gubernamentales, y a la industria farmacéutica. La farmacia cuida, en gran parte,
la salud de la sociedad. En todos los paises se consulta con el farmacéutico
en casos de dudas, de incompatibilidades, o de contraindicaciones por

diferentes medicamentos tomados solos o0 a la vez. Es el farmacéutico profesional
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quien tiene la palabra en todas las actividades de una farmacia. Modernamente,
la farmacia, que fue una profesion estatica en siglos pasados, se ha convertido en
una fuerza profesional dinamica dentro del proceso de velar por la salud de la

sociedad. El profesional farmaceéutico no tiene genéricos. (Aguilar Gamez, 1999)

En Matagalpa las farmacias han venido evolucionando adaptandose a la
tecnologia utilizada en la fabricacion de medicamentos, por lo cual antes era
minima la cantidad de estas microempresas que ofrecian productos
farmacéuticos, debido a que la poblacion recurria a la medicina naturista. Hoy en
dia la poblacién y los avances tecnoldgicos sufridos la poblacion recurre a estos
negocios a comprar desde una pastilla hasta productos farmacéuticos

especializados.

4.2 GENERALIDADES DEL MERCHANDISING
4.2.1 Definicién.

“El Merchandising es un Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a
la practica, de forma Conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con el
objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los
productos, mediante una permanente adaptacion del surtido a las necesidades del
mercado y la presentacion apropiada de las mercancias.” (Centro Europeo de

Empresas e Innovacién de Galicia, 2007)

“El merchandising es un “lenguaje” aplicado al punto de venta que permite que el
producto interactie con su entorno con el fin de conseguir el mayor rendimiento
del punto de venta. Se puede decir, pues, que el merchandising esta formado por

todas las acciones de marketing realizadas en el punto de venta”. (Vigaray, 2004)

“El merchandising es una forma de gestibn aplicada a las ventas en el
establecimiento detallista para optimizar la rentabilidad, actuando prioritariamente
sobre el aprovechamiento, la estructura y el andlisis del espacio y la presentacion
de los productos en el punto de venta. EI merchandising especificamente

farmacéutico es el conjunto de técnicas de aplicacion puesto en practica entre
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fabricantes (industria farmaceéutica) y distribuidores (oficinas de farmacia) con la
finalidad de aumentar la rentabilidad del punto de venta y la rotacién de los
productos a través de una presentacion apropiada de éstos”. (Camara Valencia,
2005)

De acuerdo con la teoria el merchandising es una de las técnicas actual que
proporciona una mejor utilizacion de los recursos materiales, economicos vy
humanos, de esta forma el establecimiento comercial alcanza un mayor volumen
de ventas y lo hace mas competitivo en el sector comercial. EI merchandising
aplicado a las farmacias consiste en las técnicas de ventas y publicidad
implementadas entre el fabricante que son los laboratorios y los distribuidores que
son las farmacias, buscando ambos una mayor venta de los productos y obtener

mayor utilidades.

Significa entonces Fruto de la evolucién del merchandising desde los tiempos en
gue las mercancias representaban en mercados al aire libre hasta la venta
moderna, se han desarrollado nuevas técnicas para rentabilizar y gestionar el
punto de venta y se ha ampliado su campo de accién. El Merchandising esta
formado por todas las acciones de Marketing realizadas en el Punto de Venta. Es

el Marketing de ultimo momento.

“La importancia fundamental del merchandising es que cierra el “ciclo del
marketing”, actuando en el momento preciso en que los clientes estan frente a los
productos y deben tomar la decision de comprar o no comprar. La importancia del
merchandising se justifica plenamente si tenemos en cuenta que los estudios
indican que la permanencia media de los clientes en los establecimientos
minoristas de la gran distribucién es como sigue: De 0 a 15 minutos: 17,6%, De 15
a 30 minutos: 67,6%., De 30 a 45 minutos: 10,6%, Mas de 45 minutos: 4,2%.”
(Abad Garcia, 2009)

Segun se ha citado la importancia del merchandising se basa en la decision de
compra del cliente, motivando en este el acto de compra en el punto de venta.

Cabe agregar que para las farmacia Matagalpa N° 2 y Oziris central el

8
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merchandising es muy importante por la cantidad de clientes que estas atienden y
el grado de competencia que existen en este sector comercial. La satisfaccion del
cliente favorece a las mismas y es por ello que la eficiente aplicacion de esta
herramienta conllevara al aumento en sus clientes y por ende incremento en sus
utilidades. Actualmente no se puede obviar el entorno social — econémico en el
gue se encuentran estas empresas que estan orientadas a ofertar productos

especificos.

4.2.2 Historia

“Desde un enfoque general, el merchandising nace con el advenimiento de los
mercados de la antigiedad. Marco Polo, en sus viajes, practicaba el
merchandising al llegar a un lugar de ventas y desplegar sus carretas para exhibir
sus productos. Los célebres mercados persas tampoco fueron ajenos a este
hecho y menos aun, mercaderes bizantinos, fenicios, griegos, romanos y
musulmanes. El origen del merchandising como técnica comercial puede
considerarse en el nacimiento de los modernos puntos de ventas que desarrollan
las técnicas de visualizacion y potenciacion de la mercaderia, asi como la rapida

rotacion de los productos.

En la historia de las grandes superficies de venta, donde se inicia el desarrollo de
los nuevos métodos de comercializaciébn de productos pueden destacarse las
siguientes fechas:

» 1852 Nacimiento del gran almacén en Francia
» 1878 Nacimiento de los almacenes populares en los EE.UU.
» 1930 Nacimiento de los supermercados en los EE.UU.

Las técnicas modernas de venta llegan importadas de los EE.UU, Francia e
Inglaterra, primero con el autoservicio y después con el supermercado, que
trajeron las nuevas modalidades de venta visual, de comercializacion de

productos, asi como la nueva Optica del autoservicio detallista.
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El supermercado nace en los EE.UU. Como motivo de las crisis del afio 30. Esta
nueva forma de venta se afinca en viejos galones o locales industriales
abandonados por quiebra de las empresas. Los productos se exhibian sin
mayores pretensiones, con poca luz y sin sentido de un orden adecuado. Cuando
nace la segunda guerra mundial, en los EE.UU. Ya habia unos 10,000

Autoservicios; entonces ante la competencia, surgi6 la necesidad de diferenciarse,

Y asi aparecié la busqueda de mejor localizacion, accesos, estacionamientos,

servicios exhibicion, luz, estanterias, aire acondicionado limpieza.

El mostrador tiende a desaparecer, y los cestos son cambiados por carritos
rodantes, las cajas registradoras pasan a ocupar un primer plano, El fabricante de
alimentos, consciente de la importancia de la exhibicidn, mejora el envase de sus
productos, aparece el packaging como elemento preponderante que permite la

venta desde una percepcion visual”. (Zapata Sanchez)

Dadas las condiciones que anteceden, el merchandising nace por una necesidad
de venta de los negocios que evolucion6é en gran manera logrando un comercio
libre independientemente de los productos exhibidos; Su origen se sitia en el
crecimiento de los modernos Puntos de Venta que desarrollan las técnicas de
visualizacion y potenciacion de la mercancia, asi como la rapida rotacion de los

productos.

En relacidon con este dltimo hoy en dia el merchandising existe en todos los
sectores econdmicos de la sociedad, sin embargo como tal no esta identificado,
ya que la mayoria lo confunde con el marketing o una técnica empirica para
vender los productos. Omitiendo que el merchandising es una de las herramientas

principales en el punto de venta de las empresas.

Actualmente en farmacia Matagalpa N° 2 y farmacia Oziris Central tienen sus
propias formas de presentar sus productos, por lo cual tienen una nocién del
merchandising a través de la historia y cual es su propdésito. Asi mismo por sus
formas de ambientacion del local en el interior y exterior se evidencia en que

ambas farmacias utilizan esta herramienta del merchandising, talvez no de forma
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completa en su totalidad, pero si parte de las técnicas que comprende este
mismo, por lo cual han de tener en cuenta la importancia de aplicarlo en sus
puntos de ventas correspondientes; Y de esta forma obtener muchos beneficios

que trae consigo la util aplicacion del merchandising.

4.2.3 Principios del Merchandising
Principios del Merchandising:

Rentabilidad

Ubicacion

Impacto

Disponibilidad

Precio

Exhibicion (Gaucho, 2005)

4.2.3.1. Principio de la Rentabilidad:

“Los esfuerzos de Merchandising (como el material usado, tiempo empleado)
deben de localizarse donde tengan un gran efecto en las ventas. Siempre tenga
en consideracion el potencial de venta en la tienda. Siempre anote en la tarjeta o
ficha del cliente la duracion y el tipo de cualquier actividad especial, asi como el
volumen adicional conseguido. Hablele a su cliente en términos de rentabilidad y
dele evidencia del éxito de su Merchandising efectuando con anterioridad para la
aplicacion de las técnicas y por ende el beneficio que se obtendra. (Abad Garcia,
2009)

4.2.3.2 Principio de la Ubicacion:

“En tiendas tradicionales la mercaderia debe de ubicarse al nivel de los ojos detras
del mostrador cerca de las balanzas, cerca de la caja registradora, enfrente del
mostrador. En tiendas de autoservicio: a la altura de los ojos en una zona de gran
flujo de trafico en el centro del grupo de productos. Los display promocionales

deben siempre ubicarse: antes de las exhibiciones permanentes de producto: en
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una isla de exhibicion, en los pasillos, en una cabecera de gdéndola, en el
perimetro de la tienda o en las salidas, cerca de la caja registradora. Evite las
zonas cercanas a las puertas de acceso a los depdsitos de mercaderia esquinas
obscuras inmediatamente después de la entrada de la tienda cerca de producto
que emiten olores fuertes. Proteja su ubicacion permanente en la estanteria:
usando marcadores de estanteria, cintas que marquen el espacio de exhibicién
correspondiente a la cantidad de caras frontales asignadas. (Abad Garcia, 2009)

4.2.3.3 Principio del Impacto:

“Use la maxima cantidad de productos de acuerdo al potencial de venta de la
tienda. Todas las etiquetas deben de colocarse de manera queden frente a los
consumidores. Siempre controle el cédigo de fabricacion para asegurarse de una
buena rotacion crea espacios libres a propdésito, para dar la impresion de que el
display ya se esta vendiendo. Marque los limites de su exhibicién en los estantes
claramente para destacarse mejor. Use el material punto de venta en la estanteria
o fuera de ella, pero siempre en relacion con el tamafio del display, no (ofertas
especiales)”. (Abad Garcia, 2009)

4.2.3.3 Principio de Disponibilidad:

“Los productos deben ser facilmente accesibles (cualquiera que sea el tipo
comprador, adulto o nifio). Trate de conseguir lugares de exhibicion que sean
accesibles de mas de un lado; como islas o exhibiciones paletizadas. Por lo
menos el 80% de los productos expuestos en el display deben ser accesibles a la
compra. Nunca fije el material punto de venta directamente al producto”. (Abad
Garcia, 2009)

4.2.3.4. Principio del Precio:

“El marcado de precio es uno de los principales factores que induce el consumidor
a compra. Las tarjetas de precio deben de ser claras y los nUmeros y gruesos para

crear impacto. He aqui una guia facil para realizar el marcado de los numeros:
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Decida qué es mejor al gusto del cliente: ver el precio que se rebaja o tachar el

precio antiguo y destacar el nuevo precio”. (Abad Garcia, 2009)
4.2.3.5 Principio de Exhibicion:

“Cualquier consumidor, al entrar en un negocio que venda nuestros productos en
cualquier parte del pais debe verlos a los primeros golpes de vista, ordenados,
limpios, frescos y junto al mensaje publicitario. Importancia: Debemos colocar todo
el material en lugares importantes del negocio, porque es mejor un afiche en un

buen lugar que cinco mal colocados en varios lugares”. (Abad Garcia, 2009)

Por lo tanto el merchandising se basa en los principios antes mencionados, los
cuales son primordiales en cualquier establecimiento comercial que pretenda
desarrollarse y por ende alcanzar una eficiente posicion en el mercado actual.
Estos principios planteados son el fundamento sobre los cuales la técnica del
merchandising esta enmarcado y son los que como una herramienta de ventas se
tienen que tomar en cuenta. En ese mismo sentido farmacia Matagalpa N°2 y
Oziris Central no pueden obviar estos principios de los cuales hacen posible una

efectiva utilizacion del merchandising.

4.2.4 Objetivos del Merchandising:

v “Provocar mayor demanda del producto” (Zapata Sanchez): ya que ello significa
mayor rotacion, mayor eficiencia, mayor frecuencia de compra, es decir que el
producto se venda rapido y asi lograr un alto niumero de venta. Para las farmacias
esto es algo continuo ya que los productos que ellos venden son necesidad
prioritaria para la poblacion.

v “Lograr la decision de compra en el punto de venta” (Zapata Sanchez): Asi
mismo que los clientes opten por llevarse el producto ofrecido por la empresa.
Para las empresas farmacéuticas esto se hace facil porque sus productos se
Venden segun la necesidad del cliente sabiendo que es de vital importancia

Satisfacer su necesidad de inmediato.

13



Merchandising en farmacia Matagalpa N°2 y Oziris Central

v “Decidir o cambiar de preferencias en marca, calidad o precio respecto de
decisiones previamente establecida” (Zapata Sanchez): En relacibn con este
altimo el merchandising y su correcta aplicacion hace posible la induccion del
cliente a optar por una determinada marca o preferencia que segun €l es la mejor.
En este aspecto las farmacias tienen ventajas ya que cuentan con diversas
variedades de marcas de productos que satisfacen una necesidad igual a la que el

cliente necesita siendo una marca sustituta de la otra.

En este sentido farmacia Matagalpa N° 2 y farmacia Oziris Central cuentan con
muchas marcas de diversos laboratorios los cuales fabrican productos semejantes
a otros con las mismas propiedades, caracteristicas, componentes y atributos.
Entre los principales laboratorios que son los proveedores de sus productos son:

Bayer, omnilife, Cegué GlaxoSmithKline, Ramos, Karnel, limited.

4.3 TECNICAS DEL MERCHANDISING

4.3.1 EIl Merchandising en el interior.

“Captar mas o menos la atencion del cliente dependera de lo agradable que a éste
le resulte permanecer en el establecimiento, gracias a haber creado previamente
un ambiente acogedor. La implantacion idonea sera aquella que proporcione al
cliente el médximo de facilidades y comodidades respecto a informarse y adquirir
productos sin que precise de la intervencion directa y personal del vendedor. Para
ello debera encontrar una racional disposicion de los articulos en lo que
denominamos lineal y de aquellos elementos que le prestan un servicio adicional,
como la caja registradora o el ordenador, el aparato de toma de tensién, la
béscula. Siempre hemos de fijarnos como objetivos prioritarios:

v' Utilizar correctamente toda la superficie disponible.

v' Intentar que el cliente recorra la mayor distancia posible.
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v Provocar que permanezca el maximo de tiempo en el local, pues cuanto mas
tiempo pase el cliente en el mismo, mayor posibilidad de compra existira”.
(Camara Valencia, 2005).

El merchandising en el interior aplicado de manera correcta facilita al punto de
venta captar la atencién del cliente y provocar en este el objetivo de su compra,
siendo el tipo de mobiliario el medio principal en el cual se expone el surtido a la
vista del cliente brindandoles diferentes opciones de compra en el establecimiento.
Esta técnica esta orientada a cumplir varios propdsitos que se traducen como
aprovechar el espacio que el local dispone ya que es el recurso mas importante,
logrando asi cautivar al cliente a pasar un determinado tiempo en el

establecimiento, lo cual incrementaria las expectativas de compra.

Actualmente en la farmacia Matagalpa N° 2 el espacio que dispone es el
adecuado pero no necesariamente esta bien organizado y que el mobiliario que
dispone se piensa que no crea en los clientes una buena imagen y de esta forma
tiende a no aprovecharse al maximo el especio. En contraste con la farmacia
Oziris central esta dispone de un espacio no muy grande pero en base a la
organizacion del mobiliario esto le permite un orden en la ubicacion de sus

productos.

4.3.1.1 Surtido:

“El surtido es la variedad de articulos y referencias que los establecimientos
comerciales ponen a la venta, es decir, serian todas las existencias de una tienda.
La eleccion del surtido resulta fundamental, puesto que la designacion de los
productos y las marcas que se ofreceran en el punto de venta determinaran la
personalidad, imagen y posicionamiento del establecimiento comercial. El surtido
se estructura o segmenta en diferentes niveles como pueden ser las secciones,
las categorias, las familias y las referencias. Las secciones son unidades de

negocio que agrupan diferentes categorias de productos homogéneos (por
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ejemplo tal es el caso de las farmacias). Es necesario que el producto esté en el
establecimiento. Antes deseleccionar un surtido es importante conocer:
a) La politica de tu establecimiento o posicionamiento de la firma (surtido, Precios,
calidad),
b) b) El tipo de clientela de tu negocio.
c) La tipologia de establecimientos a los que se quiere aplicar el Merchandising.
Las referencias son los articulos especificos que pone a la venta un
establecimiento y, por tanto, habra tantas referencias como marcas, tamafos,
envases, modelos, colores. Por lo que se refiere a la dimension del surtido, se
explica a través de tres conceptos: la amplitud, que mide el nimero de secciones
gue tiene un establecimiento (por ejemplo, un hipermercado tiene una dimensién
de surtido muy amplia, ya que se compone de numerosas secciones: alimentos,
textil, electrodomésticos), la anchura, que se refiere al nUmero de categorias y
familias de productos que componen el surtido (por ejemplo, dentro de la seccién
de electrodomésticos existen neveras, congeladores, lavadoras,.) y la profundidad,
qgue mide el numero de productos o articulos que componen cada familia (dentro
de la familia de las lavadoras el numero de modelos y marcas distintas que se

ofertan)”. (Centro Europeo de Empresas e Innovacién de Galicia, 2007)

A lo largo de los planteamientos hechos la forma de surtir el negocio es muy
importante ya que esta estrategia depende del tipo de producto a exhibir, teniendo
en cuenta el giro del negocio y a qué tipo de cliente va dirigido. Las referencias
son los productos ya definidos que se encuentran a la venta, existiendo muchos
de ellos en el establecimiento. En este aspecto se debe considerar la amplitud del
surtido que es el numero de categorias de productos que se encuentran a la
venta, en el caso de las farmacias estas podrian ser: Higiene bucal, higiene
capilar, dietéticos, adelgazantes, linea infantil, higiene corporal.

La anchura puede ser el nUmero de familias que contiene una linea o seccion, en

las farmacias se pueden existir dos tipos de anchura las cuales son:
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Surtido ancho que es cuando la seccidn tiene muchas familias y surtido estrecho
cuando tiene pocas. La profundidad se define como el nUmero de articulos que
componen una misma familia, Cada una de ellas tendran una determinada
Profundidad en funcion del numero de productos que compongan dicha familia. En
una farmacia la profundidad del surtido es indispensable por ejemplo para la
familia de la higiene bucal esta se puede componer de 5 diferentes limpiadores
bucales, 4 tipos de cepillos dentales, 2 clases de enjuagues bucales y 1 accesorio

bucal; es decir la profundidad de esta familia es de 12 productos.

Con referencia a lo anterior actualmente en farmacia Matagalpa N° 2 y farmacia
Oziris central se caracterizan por ofrecer un surtido que cumple con ciertos
criterios como precio, calidad y variedad. Puesto que se cree que ambas
farmacias existe un buen surtido y que sus productos estén bien clasificados

propiciando asi aumentar sus ventas. (Ver anexo 6).

En base a las encuestas aplicadas a clientes se obtuvieron los siguientes
resultados:

Variedad de los productos:

Farmacia Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central

s
3

“
8

Porcentaje
Porcentaje

10.0%

0.0% g

bueno Regular Excelente bueno Regular  Excelente
Fuentes: Encuesta a clientes Fuentes: Encuesta a clientes
Grafico N° 1 Grafico N° 2
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Tal como se observan los clientes encuestados en farmacia Matagalpa N° 2
consideraron de varias formas el surtido: un 52% califican que el surtido de esta
farmacia es regular esto podria ser debido a que no cuenta con la variedad de los
productos para satisfacer sus necesidades, seguidamente un 33% afirmé que es
bueno este tipo de clientes se piensa que son aquellos que compran y encuentran
sus farmacos ocasionalmente y el 15% restante califico el surtido de excelente,
siendo este tipo de clientes los que siempre encuentran los productos que ellos
buscan, es decir son los clientes fijos que esta farmacia tiene y que encuentran los
productos de manera frecuente. (Ver grafica N° 1).

En comparacion en farmacia Oziris central un 61% de los clientes afirmaron que
el surtido de la misma es bueno, lo cual podria ser sefial de que el surtido con
gue cuenta esta farmacia cumple con las expectativas de estos clientes y que de
manera frecuente encuentran los productos que ellos buscan, seguidamente un
35% de los encuestados estimaron que el surtido es regular, por lo cual se cree
gue esta farmacia tiene que mejorar un poco mas para lograr la satisfaccion de
todos sus clientes y en mejores circunstancias un 3% de los mismos dijeron que
era excelente, lo cual induce a que es poca la cantidad de clientes que de forma
permanente hallan sus productos y se podria pensar en que los productos que
estos buscan son los que siempre por su frecuencia de compra estan disponibles,
ejemplo de estos podrian ser los diferentes analgésicos, psicotropicos y otros. (Ver
grafica N° 2).

“Surtido: Es la variedad de articulos expuestos para la venta. Por tanto, es un
aspecto basico en nuestra politica comercial por ser elementos claves: Los tipos
de mercancia expuesta, COmo se expone esa mercancia, Cuanto tiempo tiene que
estar expuesta, Cuando tenemos que renovar dicha mercancia”. (Camara
Valencia, 2005)

Resulta oportuno mencionar que el surtido se compone de varios aspectos para lo
cual encontrar el producto en el momento adecuado es muy importante en una

Farmacia, en este sentido los resultados obtenidos fueron:
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Disponibilidad de los productos

Farmacia Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central
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Grafico N° 3 Grafico N° 4

Tal como se observa en Farmacia Matagalpa N° 2 un 67% de los clientes
afirman que a veces encuentran los productos que ellos buscan, esto puede
surgir debido a la cantidad del surtido con que cuenta esta farmacia que
actualmente no es muy grande y pues se cree que no cuenta con la anchura y
profundidad que un surtido de farmacos debe tener, asi mismo los productos que
estos clientes han de buscar son aquellos productos un poco dificiles de ofertar,
seguidamente, un 33% del total de clientes afirman que siempre encuentra los
productos que ellos buscan lo cual puede indicar que dichos productos estan
disponibles de manera permanente y el cliente siente satisfaccion por su compra,
ejemplos de estos productos podrian ser aquellos que pertenecen a la linea infantil
como los antigripales (Ver grafica N° 3). En mejores circunstancias en Farmacia
Oziris Central un 90% del total de clientes afirmaron que siempre encuentran los
productos que ellos buscan, lo cual indica que el surtido es mas amplio y tiene una
mayor cantidad de productos que ofertar, sin embargo es necesario que esta
mejore ya que un 10% considero lo contrario, esto puede ser presentado por que
la cantidad de productos que esta farmacia oferta no necesariamente pueden ser

los que el cliente necesite (Ver grafica N° 4).
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Precio: Es la cantidad de dinero que se da por un bien o servicio, en relacion al

precio se encuentran los beneficios de un determinado producto. (Lopez, 2012)

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris Central

Porcentaje
Porcentaje

si No AVeces ' AVeces Si
Fuentes: Encuesta a clientes Fuentes: Encuesta a clientes

Grafico N° 5 Grafico N° 6

En este mismo orden y direccion tal como se observan un 52% de los clientes
encuestados en farmacia Matagalpa N° 2 afirmaron que los precios de los
productos son justos para su bolsillo, por lo cual a simple induccién estos podrian
ser aquellos clientes que de manera constante compran sus productos y razonan
gue su costo es accesible, asi mismo un 44% estimo6 que a veces los precios son
justos, por lo cual se considera que esto depende directamente del producto y
ciertos atributos como la marca, confiabilidad, resultados del uso del mismo. Y en
Gltima instancia un 4% afirmé que los precios no son accesibles, pensando asi que
esta proporcion de clientes son que aquellos que se caracterizan por cotizar
precios de los productos y optan por los que tienen un costo mas bajo. (Ver

grafica N° 5).

En mejor situacion farmacia Oziris Central, un 58% afirmé que los precios de los
Productos que se ofrecen son los justos, por lo cual se considera que esto
depende de la variedad de productos y marca ofertadas por esté establecimiento,
y también influira la demanda que tengan los productos ofertados por esta misma.
Al mismo tiempo el 42% de los clientes encuestados, consideraron que a veces

los precios de los productos son los justos para sus bolsillos, esto puede deberse
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al tipo de producto que se compra ya que siempre existen productos que tienen
un costo mas elevado en relacion de sus beneficios y otros que su costo es menor
debido a la demanda de los mismos, un ejemplo de estos productos es la insulina

que lo utilizan las personas diabéticas (Ver grafica N° 6).
“La calidad del surtido: es aquel atributo que posee un determinado producto,
gue motiva al cliente a comprarlo indiferentemente cual sea su costo en relacion a

sus beneficios”. (Mercedez, 2012).

Calidad en los productos ofertados:

Farmacia Oziris Central

Grafico N° 7 Grafico N° 8

Tal como se observa, en farmacia Matagalpa N° 2 un 81% de los clientes
encuestados calificaron que los productos son de calidad, por lo cual se cree que
esto depende del surtido ofertado, el costo que poseen los mismos y los beneficios
obtenidos, mientras tanto que un 19% afirmo lo contrario, siendo de esta forma
aqguellos clientes que compran diferentes productos e identifican la calidad en base
a varios criterios tales como precio, marca y resultados. (Ver grafica N° 7).
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En mejor posicion un 84% de clientes en la farmacia Oziris central consideraron
gue los productos son de calidad, esto puede ser debido a que este
establecimiento farmacéutico cuenta con un surtido amplio y productos de
diferentes tipos de laboratorios en los cuales los clientes tienen mas oportunidades
de identificar la calidad de los mismos. Por otra parte el 16% afirmo que a veces
se encuentran productos de calidad, por lo que se puede pensar que aunque
cuenta con un surtido tiene que mejorar y ofertar productos cuya calidad sea

aceptada por los clientes. (Ver grafica N° 8).

Asi mismo en base a las entrevistas aplicadas la regente de farmacia Matagalpa
N ° 2 afirmd que le gustaria mejorar en cuanto al surtido, para darle un mejor
Servicio a sus clientes y que los precios son los justos para el bolsillo de los
mismos ya que afirma que la fijacion de precios se trata de ajustar a un buen
descuento y la calidad se basa en las necesidades del cliente. Se considera que
dicha farmacia presenta dificultades en este aspecto, que es de vital importancia
para aumentar las ventas. En este mismo sentido la regente de Farmacia Oziris
Central asegura que cumple con un surtido amplio pero con aspiraciones a
mejorar, y que los precios que ofertan son los mas bajos del mercado
farmacéutico tratando que toda la poblacién tenga acceso al producto tanto en

precio como en calidad (Ver anexo n°.2).

4.3.1.2 Presentacion:

“Asimismo, el producto debe estar convenientemente presentado, para lo cual es

necesario:

a) Definicion y disposicion del mobiliario apropiado para la presentacion de Los
productos.

b) Disposicidn y presentacion de los productos.

c) Disposicion exterior del establecimiento”. (Centro Europeo de Empresas e

Innovacion de Galicia, 2007)
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“A continuacién algunas recomendaciones sobre como se debe presentar un

producto que se quiere vender, a un cliente potencial:

1. Adecuar la presentacion o entrevista de acuerdo al cliente: Debemos adecuar la
presentacion del producto o la entrevista, de acuerdo a cada cliente, teniendo en
cuenta que cada cliente es diferente y no todos reaccionan por igual. Si es que
contamos previamente con informacion del cliente, debemos tener en cuenta dicha
informacion al momento de hacer nuestra presentacion, por ejemplo si contamos
Con la posibilidad de conocer cuales son sus necesidades o intereses, durante la
Presentacion del producto, podemos resaltar las caracteristicas o los atributos del
Producto que podrian satisfacer dichas necesidades o intereses particulares.

2. Modificar siempre la presentacion: Debemos ser creativos y no repetir siempre
la misma presentacion o los mismos argumentos para todos los clientes, debemos
tener en cuenta de que si hacemos uso siempre de la misma presentacion, es
probable que ésta se muestre artificial y sin emocion, pudiendo afectar

negativamente la decision del cliente”. (Crece Negocio, 2010)

Significa entonces que la presentacion de los productos es una buena técnica
para llamar la atencién de los clientes, siempre y cuando el mobiliario sea el
apropiado y la distribucion de los productos este visible para el cliente. En este
aspecto para la presentacion de los productos hay que tomar en cuenta varios
tipos de presentaciones que utilizan los establecimientos comerciales, entre los
cuales estan las presentaciones verticales que es cuando se coloca una familia y
todos los productos que la componen en toda la altura del mobiliario,
presentaciones horizontales que es cuando se colocan las familias de productos a
lo largo del mostrador en posicidn horizontal.

Cabe agregar que las farmacias Matagalpa N° 2 y Oziris central en la actualidad

tienen muy buena presentacion de sus productos. (Ver anexo 7)
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Ante la situacién planteada se obtuvieron los siguientes resultados:

Influencia de la presentacion de los productos en la compra

100 Farmacia Matagalpa N° 2 1007 Farmacia Ozlris Central
80 80
% 60 g 607
407 40
20 ST 20+
- DO :
Si No Si AVeces
Fuente: Encuesta a clientes Fuente: Encuesta a clientes
Grafico N° 9 Grafico N° 10

Como puede observarse en farmacia Matagalpa N° 2 un 81% de clientes aseguré
gue la presentacion de los productos si les motiva a comprar, esto puede ser
debido porque los productos se encuentran bien organizados, esto surge por que
la organizacién de los productos influye directamente en el acto de compra. Sin
embargo el 19% de clientes afirmaron lo contrario, lo cual viene dado por que hay
ocasiones en que la presentacion del surtido no motiva a comprar ciertos
productos que el cliente necesita, ejemplo los Psicotrépicos que no pueden

exhibirse, ya que su venta es segun prescripcion medica. (Ver grafico N° 9).

En mejores circunstancias un 84% de clientes encuestados en farmacia Oziris
Central afirmaron que la presentacion de los productos les motiva a comprar, por
lo que se considera que la infraestructura que posee esta farmacia t y tiene
profundidad y de esta forma le permite presentar sus productos de una forma
ordenada y cautivadora, no obstante es conveniente que mejore ya que un 16%
afirmo que a veces la presentacion le motiva a realizar su compra, lo cual se

piensa que la presentacion por familia de productos no cumple en su totalidad con
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las expectativas de los clientes, ya que estos podrian preferir la presentacion por
tipos de productos, laboratorios o marcas. (Ver grafico N° 10).

“Visibilidad de los productos: Los productos deben estar visibles de forma
ordenada y coherente de forma que le permite al cliente apreciar la variedad del

surtido”. (Lépez, 2012)

Visibilidad de los productos

Farmacia Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central
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Grafico N° 11 Grafico N° 12

Asi mismo en este aspecto de la presentacion de los productos en la Farmacia
Matagalpa N° 2 un 48% del total de los clientes calificaron que a veces estan
visibles los productos que estos buscan, se estima que esto surge por el espacio
gue esta farmacia dispone ya que no les permite presentar en su totalidad el
surtido. Asi mismo otro 48% aseguraron que los productos que ellos necesitan
estan visibles, esto supone que estos clientes son aquellos que compran
productos de venta rapida ejemplo de estos pueden ser jarabes y pastillas para
enfermedades respiratorias, no obstante un 4% afirma que los productos no estan

a la vista, lo cual hace pensar que la presentacion de los productos en esta
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farmacia tiene que mejorar y ubicar los productos de manera que permita una

optima visibilidad de la mayoria del surtido (Ver Grafico 11).

En comparacién con la farmacia Oziris Central los resultados fueron semejantes
ya que un 48% de clientes encuestados afirmaron que a veces los productos estan
visibles, por lo que se piensa que esto surge por la ubicacién del mobiliario ya que
la mayoria de productos estan ubicados en estantes de manera lateral y esto
dificulta una correcta visibilidad de los productos. Asi mismo 42% de encuestados
estimaron que los productos estan visibles, estos clientes pueden ser aquellos
cuyos productos que estos buscan estan ubicados en las vitrinas y mostradores
que estan de manera frontal a la vista del publico y en ultima instancia un 10%
afirmo que el surtido no esta visible, por lo cual se cree que estos clientes pueden
ser aquellos que no les gusta preguntar por los productos, sino que con verlos le

son suficientes para comprarlos. (Ver Grafico 12).

“Es conveniente que los productos que tienen muy poca rotacion se deben ubicar

a la vista del cliente para fomentar las compras por impulso”. (Mercedez, 2012)

En relacibn a estos aspectos anteriormente mencionados en la entrevistas
aplicadas, la regente de farmacia Matagalpa N° 2 considera que la presentacion
de sus productos es la adecuada porgue cuenta con lo establecido para cada
producto y también la presentacion de los mismos esta visible porque de esa

forma el cliente queda satisfecho de saber que va a llevar.

En comparacion la regente de farmacia Oziris Central considera que la
presentacion de sus productos es la adecuada porgque cuenta con las condiciones
necesarias para conservar la calidad de sus productos, asi como también plantea
qgue no todos los productos ofertados estan visibles porque no todos los productos
qgue ofrecen son de venta libre por ejemplo los psicotropicos y medicamentos
controlados. (Ver anexo 2)

26



Merchandising en farmacia Matagalpa N°2 y Oziris Central

4.3.1.3. Animacion:

“Es preciso que el producto aparezca bien destacado y realzado ya que, si no se

destaca no esté vivo. Para ello existen distintas formas de animacion:

a) Realce regular, no necesariamente promocional.

b) Promocion, generalmente con realce o cabecera de gondola.

c) Publicidad o informacion en el punto de venta (PPV/IPV)”. (Centro Europeo de
Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

“La animacion en el punto de venta es uno de los pilares basicos del
merchandising y para su éxito requiere que tanto fabricantes como distribuidores
colaboren activamente con el objeto de llegar al consumidor final a través de la
seduccion y atraccion hacia el punto de venta de los clientes y su retencion. Del
mismo modo, el entorno del establecimiento, el trato con los clientes, el ambiente,
la animacion, el espectaculo, las promociones y la publicidad en el punto de venta
son esenciales para cumplir este objetivo. La animacion en el punto de venta es el
conjunto de actividades que se realizan para acelerar las ventas dandole vida al

establecimiento y haciéndolo atractivo e interesante para el cliente.

Objetivos de la animacion en el punto de venta:

» Estimular las compras de los consumidores. Crea la venta hacia fuera “venta
hacia al consumidor”. Aumentar el nivel de stock. La animacion en el punto
permite al fabricante de una marca aumentar el nivel de stock que tiene el
Supermercado.

» Proyectar o prolongar una camparfa de publicidad y promocion. La correcta
animacioén multiplica la publicidad en el punto de venta.

» Atraer y mantener a los clientes. La animacion en el punto de venta predispone
la atraccion de nuevos clientes y favorece la repeticion de compra. El escaparate
actia como un iman de atraccidon, mientras mas atractivo sea el escaparate y
mas visibilidad se obtenga a través del, mas posibilidades de que el cliente

potencial entre en el establecimiento.
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» Dar vida al producto. La animacion en el punto de venta permite dotar de vida al
producto utilizando la teoria del color.

Las promociones que se realizan en el punto de venta, las cabeceras de géndolas,

asi como los diferentes soportes publicitarios son elementos integrantes en la

animacién del establecimiento. Las cabeceras de goéndola son espacios para

presentaciones destacadas, ofertas especiales que llaman la atencion de los

clientes”. (Martinez Rodriguez, 2007)

En efecto la animacion es una actividad excelente para dar a conocer el producto,
principalmente si el producto es nuevo y se esta impulsando su venta. La
animacion fomenta en el cliente de manera eficaz la decision de compra, porque
entre mayor motivacion se le dé a un producto este mas sera vendido en el punto
de venta. En Farmacia Matagalpa N° 2 y Oziris Central aplican la técnicas de
animacion de los productos relacionado directamente con sus proveedores cuando
algun producto esta promocion o es nuevo el producto ofertado que distribuye un
determinado laboratorio, coloca una agente de venta conocida como impulsadora
para estar ofertando el producto. (Ver Anexo 8)

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas fueron los siguientes:
Publicidad de los productos disponibles en la farmacia
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Grafico N° 13 Grafico N° 14
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Se observa claramente que un 52% de clientes en la Farmacia Matagalpa N° 2 y
un 48% en la farmacia Oziris Central coincidieron que a veces existe la publicidad
de los productos farmacéuticos en ambos establecimientos. Se considera que esto
se da por que la publicidad de cada uno de los productos farmaceéuticos esta
directamente relacionada con el proveedor que es el encargado de todos estos

componentes de la distribucién del producto.

Asi mismo el 33% de encuestados en farmacia Matagalpa N° 2 y el 42% en Oziris
central afirman que si existe publicidad de los productos, lo cual esto tiende a
deducirse que estos clientes han comprado productos ya sean en temporadas
especificas o fechas conmemorativas en que los proveedores efectian publicidad
ya sea por impulsadoras especificas de algun farmaco por ejemplo las vitaminas.
Sin embargo el 15% en la Matagalpa N° 2 y el 10% en Oziris Central calificaron
gue no existe publicidad, en este ultimo caso se reafirma la idea de no siempre en
un establecimiento comercial se presenta publicidad de todos los productos, si no
de aquellos que son un poco nuevos O cuyas ventas no estan siendo
satisfactorias. (Ver Grafico N° 13 - 14).

Promociones.

“El objetivo principal es conseguir un incremento de las ventas a corto plazo y en
un tiempo limitado. Pero ademas permite la consecucion de otros objetivos, tales
como:

» Atraer nuevos consumidores.

» Aumentar la clientela.

» Compensar la estacionalidad del producto.

Una buena promocion debe ser limitada en el tiempo y no demasiado larga,
informando al cliente del comienzo y fin de la misma”. (Sastre, 2009)

Con referencia a la Animacion en base a las promociones de los productos los

resultados fueron:
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Promociones de los productos
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Grafico N° 15 Grafico N° 16

Tal como se muestra graficamente un 67% de clientes en la farmacia Matagalpa
N°2 y un 77% en la Farmacia Oziris Central afirmaron que a veces se presentan
promociones en los productos, por lo que se piensa que esto se muestra por que
dicha estrategia de ventas también esta influenciado por los fabricantes de los
productos y laboratorios distribuidores. En este mismo sentido un 22% y un 13%
en ambas farmacias respectivamente afirmaron que nunca existe publicidad de
los productos, por lo que en ambas farmacias tienen que mejorar en este
aspecto para que existan promociones de manera que todos sus clientes se
sientan satisfechos, y en mejores circunstancias el 11% en la Farmacia Matagalpa
N°2 y el 10% en Oziris Central calificaron que siempre hay promociones y estos
pueden ser aquellos clientes preferenciales o fijos que por su fidelidad de compra
se le dan promociones exclusivas para ellos (Ver grafico N° 15y 16).

En este mismo orden las ofertas que existen en los productos en ambos
establecimientos farmacéuticos, los resultados y consideraciones son semejantes
al aspecto de las promociones, es decir que un 63% de clientes en farmacia
Matagalpa N°2 y un 68% en farmacia Oziris Central afirman que a veces existen

ofertas, de forma diferente un 30% y un 19% respectivamente en cada farmacia
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consideran que nunca existe ofertas y en ultima instancia un 7% y un 13% afirma
gue siempre existen, ya que todo esto depende en su totalidad de proveedores
(Ver grafico N° 17 — 18).

Ofertas de los productos
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Grafico N° 17 Grafico N° 18

Igualmente con referencia a las consideraciones anteriores, en base a las
entrevistas realizadas la regente de Farmacia Matagalpa N° 2 y Oziris Central
consideraron que en cuanto a la publicidad, las promociones y ofertas se
implementan estos recursos de venta en dependencia de los laboratorios
fabricantes de los productos farmacéuticos. (Ver anexo 2)

4.3.1.4. Gestion:

“La rentabilidad (de la inversion) ha de estar permanentemente controlada. La

finalidad, por tanto, de la gestion es:

a) Rotacién de existencias, como elemento clave de la rentabilidad en el comercio
moderno.

b) Ratios de rentabilidad con respecto a la inversion en el lineal o a las

existencias.
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c) Mantenimiento del lineal para asegurar el seguimiento de los resultados”.
(Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007). La gestion del
surtido tiene como objetivo seleccionar los productos que se van a ofrecer en el

establecimiento, sabiendo cuales son las mas interesantes.

“Esta seleccidbn se basa principalmente en criterios cuantitativos y criterios
cualitativos:

Los criterios cualitativos se basan en la premisa de que las referencias
seleccionadas deben satisfacer al publico objetivo al que van dirigidos y tienen un
componente de subjetividad. Por ejemplo, una ortopedia debe de disponer de
productos que satisfagan las necesidades de personas con problemas fisicos de

salud, discapacidades, Podemos sefialar los siguientes criterios:

» Imagen de la empresa: en el surtido deben incluirse una serie de referencias
gue den prestigio al establecimiento aunque su rentabilidad no sea alta, lo que
aportara una imagen positiva de la empresa ante sus clientes. Por ejemplo, una
tienda de alimentacion especializada que vende ademas de otros productos, cafés
de importacién. El café de importaciéon puede no ser rentable porque el margen es
bajo y no es un producto muy demandado, sin embargo, disponer de este
producto, le confiere al establecimiento una exclusividad y diferenciaciéon que

apoya su estrategia de posicionamiento.

» Notoriedad de las marcas: hace referencia al nUmero de personas que conocen
una determinada marca. En el surtido deben incluirse referencias que posean una
elevada notoriedad de marca, independientemente de cuél sea su rentabilidad.
Notoriedad e imagen estan relacionadas puesto que las marcas con mejor imagen
suelen ser las mas conocidas (los clientes ven en las marcas una garantia de
calidad).Por tanto, se puede afirmar que existen referencias que son esenciales en
un surtido, independientemente de cual sea su rentabilidad deben formar parte del

mismo.
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Los criterios cuantitativos se utilizan desde un punto de vista numérico y son,
normalmente, los mas utilizados. Comentamos de forma general los mas
conocidos. Ventas: dependiendo de cada referencia las ventas se pueden medir
en unidades monetarias 0 en unidades fisicas (Gtil cuando el producto tiene un
coste unitario bajo pero sus ventas son elevadas); el criterio mas empleado es el
primero. Se deben conocer las ventas para cada tipo de productos, para tomar
decisiones sobre si un producto debe formar parte de nuestro surtido. Aquellos
productos con altos niveles de ventas pueden ser rentables aunque tengan
pequefios margenes”. (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia,
2007)

Significa entonces que el objetivo de la gestidon se dirige al aumento de ventas,
incremento del margen de ganancias, el aumento de la rotacion y por ende un
mejor conocimiento de los clientes y su fidelizacion al cubrir mejor sus
necesidades. Segun se ha observado la gestion del producto es muy importante

ya que depende dela rentabilidad del negocio.

En consecuencia de esto en las entrevistas realizadas, la regente de farmacia
Matagalpa N° 2 indica que la gestion de sus productos es eficiente ya que eso va
a depender siempre y cuando exista en la farmacia distribuidores de los cuales se

han accesibles hacer descuentos en los productos Farmacéuticos. (Ver anexo 10).

“Rotacion: siempre esta referida a un periodo de tiempo determinado. Su calculo
se realiza dividiendo el coste de las ventas entre las existencias medias que es la
suma de existencias iniciales y finales divididas entre 2. Cuanto mayor sea la
rotacion de un producto mas interesante serd mantenerlo en el surtido”. (Centro

Europeo de Empresas e Innovaciéon de Galicia, 2007)

El manejo del inventario se realiza en base a las preferencias de las marcas del

cliente, productos de compra frecuente y otros, la actualizacion del mismo se
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realiza de forma permanente. Ademas asegura que se pueden vender otros
productos como cosméticos, golosinas y bebidas pero que no sean embotelladas.

(Ver anexo 2).

De manera semejante la regente de la farmacia Oziris Central afirma que la
gestion de sus productos es eficiente, porgue es un compromiso con la poblacién
de mantener los productos a al momento que los necesite y que el manejo del
inventario se realiza en base a los productos de compra frecuente. Actualizandolo
una vez al mes y considera que se pueden ofrecer otros ‘productos pero solo

cosméticos de linea limitada de orden dermatdlogo. (Ver anexo 2).

Las ideas anteriores se pueden sustentar en que ambas farmacias toman en
cuenta que tipos de productos son mas demandados teniendo un control de
inventario bien exacto para evitar estancamiento del producto. Se puede asegurar
gue la gestion en ambos establecimientos comerciales esta basada en varios
aspectos como: La temporada del afio, precio del producto, beneficios y calidad
del mismo. Ademas estas también toman en cuenta ciertos indicadores como los
nuevos productos que ofrecen los diferentes tipos de laboratorios y los beneficios

gue traen para el consumidor y la percepcion que tenga este del producto.

“Margen bruto unitario: se obtiene de la diferencia entre el precio de venta y el
precio de coste del producto. Por lo general se suele utilizar el margen bruto
unitario en porcentaje.” (Centro Europeo de Empresas e Innovacién de Galicia,
2007)

4.3.1.5 Condiciones Ambientales

“La animacion combina una serie técnicas que pueden ser utilizadas de forma
permanente: ambientacion (luz, color, musica, temperatura, composicién, aromas,)
y las técnicas de animacion (realce del producto, promocién y publicidad)”.

(Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)
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Es decir la Animacion no solo se basa en darle realce al producto, si no que
también le da vida al establecimiento comercial mediante diferentes técnicas;
siendo estas identificadas dentro de local.

“La luz: Es uno de los elementos esenciales ya que dependiendo de cémo se
utiice puede tener efectos positivos 0 negativos. La iluminaciéon del
establecimiento influye en la circulacion de los clientes, asi como en el tiempo de
permanencia en el espacio de venta, por lo que no debe ser ni demasiado débil ni
demasiado intensa los espacios poco iluminados pueden provocar sensaciones
negativas sobre los productos y las luces cegadoras resultan desagradables”
(Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

En efecto la luz uno de los principales factores que influye en la compra del
cliente, ya que un local bien iluminado el cliente puede identificar de manera
rapida el producto que necesita. Hechas las consideraciones anteriores los

resultados de las encuestas aplicadas a clientes fueron los siguientes:

lluminacién en el interior de la farmacia
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Grafico N° 19 Grafico N° 20
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En Farmacia Matagalpa N°2 un porcentaje considerable de clientes comprendidos
entre 30% a 33% respectivamente afirman que la iluminacion se establece en un
margen Entre excelente y regular, por lo que se considera que la iluminacion es la
correcta durante el dia y la noche dentro del local, sin embargo no cumple con las
expectativas en la totalidad de sus clientes ya que un 4% afirma que es mala, por
lo cual hay que hacer mencion que un local muy iluminado también generara
costos administrativos un poco mas elevados. (Ver grafico 19). En mejores
circunstancias en farmacia Oziris Central un 55% califican la iluminacion como
buena, un 23% afirmo que es regular y en mejor posicion otro 23% considera que
es excelente. Por lo que se piensa que en esta farmacia la iluminacién interior es
un aspecto de gran importancia y para ello se buscan las mejores condiciones de

iluminacion ya sea durante el dia y la noche (Ver grafico 20).

“La iluminacién es otro factor fundamental de la animaciéon permanente en el
punto de venta, que contribuye a crear diferentes ambientes en una misma
superficie de venta y ayuda en la circulacion del flujo de clientes en el
establecimiento. Para orientar a los clientes hacia el fondo de la tienda, la luz debe
ser dos veces mas intensa que en la parte anterior, ademas a través de una
correcta iluminacién se pueden convertir zonas frias del establecimiento en puntos

calientes de atraccion”. (Martinez Rodriguez, 2007)

En este mismo aspecto en Farmacia Matagalpa N°2 un 48% de clientes
encuestados afirman que la iluminacién les motiva a entrar estos clientes pueden
ser aquellos que realizan sus compras durante el dia en el cual la iluminacién
depende directamente de la ubicacion del sol y el clima que se presenta por lo que
se supone que la iluminacién es efectiva para crear la necesidad de entrar a esta
farmacia. Cabe mencionar que la infraestructura de puertas abiertas ayuda a una
eficiente iluminacién. Sin embargo un 37% asegura gque a veces les motiva a
entrar, es decir podria considerarse a este grupo de clientes cuyas compras son
hechas durante la noche, y que las bujias incandescentes que utiliza esta

farmacia no satisfacen el total agrado para una correcta iluminacién y pudiese ser
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un realce para los productos y en ultima instancia un 15% asegura no les motiva
a entrar, por lo que se estima que dicha iluminacion interior deberia mejorarse
para el total agrado de su clientela. (Ver grafico N° 21).

La lluminacidén y su motivacion
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En contraste con farmacia Oziris Central la mayoria un 61% afirma que la
iluminacioén les motiva a entrar por lo que directamente se razona que el espacio
disponible de esta beneficia en gran manera para tener una optima iluminacion en
el interior del local. Es importante hacer mencion que la iluminacién durante el dia
también depende del clima, la ubicacion del sol y en la noche depende de
lamparas ubicadas estratégicamente para una optima iluminacion interior, no
obstante debe de tener aspiraciones a mejorar ya que un 26% afirmo que a
veces, por lo que se considera que en las visitas estos han realizado al local no
cumple con una optima iluminacion, asi mismo el 13% estimo que no les motiva a
entrar, por lo que en esta aspecto esta farmacia tiene que tener proyecciones a

mejorar. (Ver grafico N° 22).

Ante la situacién planteada en base a las entrevistas hechas la regente de
Farmacia Matagalpa N° 2 considera que la iluminacion dentro de la farmacia es la

correcta por que de esta forma es as facil ubicar los productos que se ofertan. En
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comparacion la regente de la farmacia Oziris Central razona que la iluminacion es
la correcta por que es necesaria para la identificacion de los productos, asi mismo
califica que la iluminacién de la farmacia no perturba la vista y da satisfaccion al

cliente (Ver anexo 2).

“El color: Los colores provocan sensaciones y a través de ellos se puede ejercer
una considerable influencia sobre los consumidores. Los colores calidos son mas
adecuados para las secciones de productos de compra impulsiva, mientas que los
colores frios deberian reservarse para las secciones de productos de compra
racional. Para la combinacién de los colores debes tener en cuenta, también, la
denominada “armonia cromatica”, que se consigue cuando los colores guardan
relacion (ej. entre el naranja y el rojo existe armonia cromatica puesto que el
naranja esta formado por amarillo y rojo). Otra forma de conseguir esta armonia
entre dos colores consiste en recurrir a un tercer color que neutralice las
diferencias que puedan existir entre los colores (ej. el rojo y el amarillo no
combinan con armonia, pero al introducir el naranja, que es una mezcla de ambos
colores, se neutraliza la disparidad, resultando un conjunto armonico)”. (Centro

Europeo de Empresas e Innovaciéon de Galicia, 2007).

Asi mismo el color del interior del establecimiento determina el ambiente del local
y la limpieza de un establecimiento, ademas el color elegido debe ser acorde a los
productos ofertados y al giro del negocio. La combinacion de colores debe

realizarse de manera que agrade al cliente que lo visite.

A continuacion se observan las opiniones de los clientes:

Tal como se refleja graficamente en Farmacia Matagalpa N° 2 el 96% de clientes
encuestados afirmaron que los colores que posee esta farmacia son del agrado de
sus clientes, por lo que se cree que el color blanco es de satisfaccion a las
personas que visitan esta farmacia y estan familiarizados con el giro de negocios

de este establecimiento comercial, no obstante un 4% considero que no les
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agrada; esto puede surgir por que estos tipos de clientes ya no asimilan conceptos
tradicionalistas que todas las farmacias tienen que ser de color blanco y optan por
otro colores (Ver Grafico 23).

Afinidad por los colores

Farmacia Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central
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Grafico N° 23 Grafico N° 24

En circunstancias similares se encuentra Farmacia Oziris central ya que el 84% de
su clientela asegura que los colores de esta farmacia en su interior le agradan, por
lo que se puede pensar que estos tienen favoritismo por el color blanco ya que por
medio de este pueden evaluar otros aspectos de la farmacia como limpieza y aseo
del local. Sin embargo un 16% afirmo lo contrario por lo que también se mantiene
la idea anterior de que el color blanco no satisface su gusto y pues tienden a
considerar a las farmacias mas que un simple lugar de dispensacion que recurren

por una necesidad. (Ver Grafico 24).

“El lenguaje de los colores influye de manera determinante en los habitos de
compra. Por ejemplo, el color blanco es neutro, el rojo y anaranjado incitaria a
comer y se utilizaria en las carnicerias y charcuterias. El azul nos sugeriria frescor

y frio y se utiliza en la zona de pescaderia y el verde nos habla de la naturaleza en
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todo su esplendor. La seccion de las verduras y las frutas, naturalmente.”
(Martinez Rodriguez, 2007)

En relacion con los colores los resultados de las entrevistas fueron los siguientes:

La Regente de Farmacia Matagalpa N° 2 afirmo que los colores de la farmacia son
los que le agradan al cliente ademas que estan propuestas por las autoridades del
MINSA, que sus paredes se han de colores blancos y lisas. La Regente de
Farmacia Oziris Central considera que los colores de su farmacia son

Los adecuados por que en ellas se identifican las condiciones del local entre ellas
la limpieza y también reafirmo lo establecido por la ley de medicamentos y

farmacias ley N° 292. (Ver anexo 2).

“La musica: el tipo de musica puede hacer que los clientes se identifiquen con el
establecimiento (las tiendas de moda joven suelen tener la masica del momento y
a un volumen alto) y la intensidad del ritmo de la melodia influye en la velocidad
del recorrido de los clientes a través del punto de venta”. (Centro Europeo de

Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

“El paso de los clientes se ajusta al ritmo de fondo musical de los
establecimientos. Circulacion: Fluida (horas de mayor afluencia): musica de ritmo

rapido y Lenta: musica de ritmo lento.” (Vigaray, 2004)

“Segun estudios se ha verificado que la musica influye en la cantidad de dinero
gastado por los clientes en un establecimiento. Se dice que la muasica de ritmo
rapido conduce a los clientes a moverse mas rapidamente por el punto de venta
gue la musica lenta, y se sugiere que esto puede explicar por qué se gasta mas
dinero en condiciones de musica lenta, ya que los clientes transitan mas tiempo
por el establecimiento que cuando van mas acelerados con la muasica de ritmo

acelerado. Lo cierto es que la posibilidad de que realmente se utilice el hilo
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musical para apresurar o no las compras es un hecho en algunos grandes

almacenes.” (Martinez Rodriguez, 2007).

La musica es un elemento de atraccion para los clientes por que a medida que el

Cliente es atendido este se puede incentivar a visitar con mayor frecuencia el
establecimiento comercial. En relacion a la musica dentro del establecimiento,
esta técnica no se implementa debido a las situaciones y factores por las que se

rigen estos establecimientos.

“La temperatura: debes evitar que la temperatura sea excesivamente alta o
excesivamente baja, ya que resulta incOmoda para el cliente y s6lo consigues
echarlo del establecimiento.” (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de
Galicia, 2007).

“El nivel de temperatura resulta ser un elemento decisivo del comportamiento y
acto de compra, adquiriendo una especial importancia en épocas extremas.
1. Fuertes calores: el establecimiento si tiende a convertirse en un horno, echara

hacia atras al cliente o reducira significativamente el tiempo invertido en la compra.

2. Frios intensos: si el local se encuentra por debajo de los 15° centigrados, los
clientes se daran mucha prisa por salir y el personal se pondra enfermo.”. (
Monterrubio, 2012).

“La temperatura es un elemento importante porque esto hace que el cliente este
satisfecho dentro del local Por la cual se puede modificar ya sea por ventiladores,

aire acondicionado. (L6pez, 2012)

En base a este elemento los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas

fueron:

En farmacia Matagalpa N° 2 el 48% de los clientes afirmaron que si les gusta la

temperatura, esto puede ser debido a que la temperatura esta relacionada
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directamente con el ambiente, sin embargo un 51% estima que a veces no es de
su agrado, esto se presenta por que la temperatura aumenta por las condiciones
climatolégicas, asi como también por la ubicacién de la farmacia ya que por las
tardes el sol entra directamente lo cual hace que el establecimiento se caliente y la
temperatura aumente en ultima instancia el 1% afirma que no es de su total
agrado por lo cual se cree que la temperatura debe mejorarse (Ver a grafico N°
25).

Temperatura adecuada
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Grafico N° 25 Grafico N° 26

En semejantes circunstancias el 64% de los clientes de la Farmacia Oziris central
en su mayoria afirmaron que si les gusta en su totalidad, esto surge ya que el local
cuenta con mejores condiciones en su estructura que posee una especie de techo
gue obstruye el paso del sol directamente al interior de la farmacia y evita que la
temperatura aumente. Asi mismo esta farmacia Posee ventiladores que ayudan
para mejorar la temperatura. Sin embargo un 23% considero que a veces les
gusta lo cual podria inducir a pensar que el clima también influye en este aspecto
especificamente en tiempos de inviernos, al mismo tiempo el 13% aseguré que no

les gusta la temperatura, indicando asi que este tipo de clientes toma en cuenta
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muchos factores que afectan este aspecto no solo condiciones climatoldgicas o
infraestructura si no que también la salud de la persona que entra al

establecimiento. (Ver grafico N° 26).

“Temperatura adecuada: esto ayudara a que el cliente se encuentre comodo y
quiera permanecer mas tiempo dentro del local y, por tanto, aumentaran las

posibilidades de compra.” (Vigaray, 2004).

Asi mismo en las entrevistas hechas, la regente de Farmacia Matagalpa N° 2
coincide con los clientes en base a la temperatura ya que esta depende de la hora
en que el cliente visite el lugar, es decir por las tardes la temperatura no es muy
agradable, sin embargo para mejorar la temperatura de esta farmacia propone los
ventiladores por que en la zona no es costumbre que se cierre para mantener la
temperatura y circulacién del aire por caracteristicas propias del clima En
comparacion la regente de Farmacia Oziris central afirmé que la temperatura es la
adecuada por que mantienen una temperatura a nivel de ambiente y que para
mejorarla usa ventiladores con el fin de mantener una temperatura estable para

conservar la calidad de los medicamentos. (Ver anexo N° 2).

“Los aromas: Los olores también ayudan a reforzar las ventas de nuestro
establecimiento, a la vez que sirven como elemento de diferenciacion, ya que el
cliente puede llegar a reconocer el establecimiento por los aromas que despide
(por ejemplo, una panaderia). En este sentido, debemos evitar en lo posible los
olores desagradables y los ambientes cargados, que provocan rechazo en los
compradores.” (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007). Los
aromas son las sensaciones que el cliente percibe al momento de visitar el
Establecimiento comercial, por lo cual el tipo de aroma depende en gran manera
Del tipo de negocio y productos presentes en el local.

“Para el Olor:

Simplemente un humidificador funcionando en el punto de venta, al que le
afiadamos cualquier tipo de aroma, es suficiente para que el cliente se encuentre

Méas comodo.” (Camara Valencia, 2005)
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Aroma de la farmacia
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Tal como se observa un 93% de los clientes en Farmacia Matagalpa N° 2y un
81% en farmacia Oziris central afirmaron que el aroma presente en ambos locales
si les agrada, lo cual se cree que estos clientes estan acostumbrados a percibir el
aroma de los diferentes medicamentos que en gran parte son agradable y
propiciando esto a que el aroma va acorde con la entidad. No obstante un 7% vy el
19% respectivamente en cada farmacia afirmaron que no les agrada, por lo cual
se piensa que estos estan familiarizados con diferentes aromas que tienen en sus
hogares o centros de trabajo (ver grafico 27 — 28).

Con referencia a lo anterior en las entrevistas aplicadas la regente de farmacia
Matagalpa N° 2 afirma que no es necesario, en contraste la regente de farmacia
Oziris Central también afirm6 que no es necesario por posibles alergias que

pueden tener los clientes a los aromas.

“Limpieza: Limpieza y orden del establecimiento la mercancia siempre debe
estar limpia y ordenada. Aseo del personal: en cualquier negocio estos aspectos

son fundamentales, pero en la farmacia resultan definitivos. Cambio de bata o de
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ropa de trabajo las veces que sea preciso, por ejemplo después de colocar un

pedido, si nos hemos manchado visiblemente la bata”. (Vigaray, 2004)

En este sentido en base a las encuestas aplicadas los resultados fueron:

En farmacia Matagalpa N° 2 un 44% y un 33% de los clientes calificaron que la
limpieza de esta farmacia estd comprendida entre un margen de buena y
excelente, esto es debido a que esta farmacia tiene una optima limpieza dentro del
local, asi como también de las vitrinas y estantes, reflejando asi que los productos
estan en buenas condiciones de presentacion, Posteriormente un 19% califico de
regular, lo cual puede surgir por la frecuencia con que se efectla la limpieza y el
4% considero que es mala, por lo cual se razona a que la limpieza tiene que
mejorar para que al menos sea calificada como buena o excelente (Ver grafico
29).

Limpieza de la farmacia
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Grafico N° 29 Grafico N° 30
En comparacion con la farmacia Oziris central el 52% calificoO que la limpieza es
buena por lo que se piensa que el espacio disponible exige que la limpieza se
frecuente y de esta forma refleje que el aseo es constante, ademas un 10%

afirmé que es regular lo cual tiende a pensar que la limpieza al comienzo, durante
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y al finalizar el dia debe de realizarse como una tarea primordial en esta farmacia.
En mejores circunstancias el 39% afirmo que la limpieza es excelente, siendo
estos clientes aquellos que cuyas compras la realizan en primeras horas del dia y
ya estan familiarizados con la rutina de limpieza que observan al visitar este
establecimiento farmaceéutico. Cabe mencionar este aspecto es de vital
importancia también en las personas que atienden a los clientes y que tienen
contacto directo con aquellos medicamentos que satisfacen diferentes

necesidades. (Ver grafico 30).

En relacion a este ultimo los resultados obtenidos de las entrevistas fueron:

La regente de farmacia Matagalpa N° 2 asevero que la limpieza es buena, debido
a gque se realiza diariamente y de manera constante, en comparacion la regente de
farmacia Oziris central afirmo que la limpieza es excelente por que esta es una de
las caracteristicas del negocio lo cual ayuda a mantener las condiciones
higiénicas- sanitarias, tanto para el personal como para la comunidad. (Ver anexo
2).

4.3.1.6 Diseio Interior Funcional

4.3.1.6.1 Ladistribucion de la superficie de las ventas

“La distribucion adecuada de la superficie de tu establecimiento sera determinante
para que alcances este objetivo, puesto que determinara el flujo de la circulacion y
las ventas por impulso. Una vez dentro del local, los compradores tienen una
tendencia natural a dirigirse hacia la derecha y circular en sentido contrario a las
agujas del reloj, como sentido normal o flujo de circulacion. En este sentido, se
debe establecer un itinerario en funcién de la puerta de entrada y de la disposicion
del mobiliario: Por lo que se refiere a la puerta de entrada, como ya se ha
comentado, lo méas favorable es situarla a la derecha, ya que facilita el recorrido de
la clientela; y para aumentar al maximo ese itinerario las cajas de cobro deben
situarse en el lado opuesto a la puerta, es decir, a la izquierda”.

(Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)
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El espacio fisico de los negocios sera aprovechado en base a como este
distribuido el surtido ya que este producira que el negocio tenga una muy buena
rotacion de los productos y una mayor venta, el lugar fisico puede ser pequefo
pero una excelente clasificacion de los productos conllevara a una correcta
visibilidad de los productos. Siendo la distribucion de la superficie de venta una de
los aspectos primordiales en el establecimiento comercial para aumentar sus
ventas. La distribucion de la superficie de ventas en Farmacia Matagalpa N° 2 y

Oziris central se complementa con el espacio. (Ver anexo 10)

En base a este aspecto los resultados en las encuestas aplicadas a clientes

fueron los siguientes:

Un 96% de clientes encuestados en farmacia Matagalpa N° 2 afirmaron que si
esta ordenada la distribucion de los productos, por lo que se cree que la superficie
de venta muestra los diferentes tipos de farmacos bien organizados ya sea por
marcas o familia de productos. No obstante no esta ordenado a cabalidad porque
el 4% afirmé lo contrario por lo que se piensa que esto se debe a que la forma
gue esta organizada que es por orden alfabético, no es muy presentable y no
satisface la preferencia en su totalidad de los clientes (ver Grafico N° 31).

Orden en la distribucién de los productos
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En mejores circunstancias en farmacia Oziris central el 100% de los clientes
encuestados afirmaron que la distribucion de los productos esta ordenada por lo
cual se cree que esta cumple con las expectativas de los clientes y motiva al acto

de compra. (Ver Grafico N° 32).

En este mismo orden y direccion se hace posible la visibilidad de los productos,
por lo cual en farmacia Matagalpa N° 2 el 81% de clientes encuestados afirmaron

gue si esta visible la distribucién de los productos, por lo que se considera que
esto se debe a que el espacio que dispone esta farmacia influye en la
identificacion de los productos, siendo un espacio ancho que permite una
circulacion optima de clientes, sin embargo el 19% afirmo que no estan visibles los
productos, esto puede surgir por el disefio del mobiliario ya que las divisiones de
los estantes tienen demasiado espacio entre cada separacion lo cual dificulta la

visibilidad y orden de la presentacion de los farmacos (Ver Grafico N° 33).

Visibilidad en la distribucién
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En comparacion en farmacia Oziris central un 61% de cliente encuestados
estimaron que los productos estan visibles por lo que se considera que el orden de
los productos influye mucho en este aspecto; No obstante el 39% afirmé lo
contrario por lo que se razona que aunque este ordenada la distribucién de los
productos no les facilita una buena visibilidad a los clientes, ya sea por la cantidad
del surtido que disponen y ubican en los diferentes tipos de mobiliario (Ver Grafico
N° 34).

Organizacion del surtido: “Es la forma en que estan distribuidos los farmacos
con que cuenta una determinada farmacia, siendo esto una caracteristica

primordial para motivar el deseo de compra”. (Somarriba, 2012)

En este mismo sentido la organizacion de los productos corresponde a varias
formas de ubicar la variedad del surtido disponible en los establecimientos
comerciales, por lo cual una motivante organizacidbn propiciara una mayor

oportunidad de compra en el punto de venta.

“Siempre y cuando sea posible, es conveniente dividir la farmacia por secciones,
incluso cuando el espacio del punto de venta no sea muy grande. La naturaleza de
ciertas enfermedades y la demanda de ciertos consejos sanitarios imponen una
discrecion en el trato farmacéutico-cliente que hacen recomendable la existencia
de una secciéon apropiada para el servicio que se presente en cada momento.
Algunas de las principales secciones que se pueden dar en una farmacia se
refieren al tipo de producto que se comercializa: Especialidades farmacéuticas
publicitarias, Dietética, Productos adelgazantes, Dermofarmacia, Alimentacion
infantil, Productos infantiles, Ortopedia, Herboristeria, Higiene corporal.” (Camara
Valencia, 2005)

En farmacia Matagalpa N° 2 y Oziris Central los productos que se ofertan estan
organizados por familia de productos, esto puede ser originado por que gran parte

de los productos disponibles en estos establecimiento estan distribuidos segun la
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necesidad es decir que si se desea adquirir un jarabe antigripal este se encuentra
con los otros tipos de jarabes de diferentes marcas, asi mismo otra parte del
surtido esta organizados por laboratorios. Ejemplo de esto son todos los
productos que pertenecen a laboratorios BAYER en el cual estan pastillas,

jarabes, analgésicos, cremas y otros.

Cajas de Cobro
“Para aumentar al maximo este itinerario las cajas de cobro deben situarse en el
lado opuesto a la puerta, es decir, a la izquierda”. (Centro Europeo de Empresas e

Innovacion de Galicia, 2007).

En relacion a este indicador la caja se define como el lugar destinado dentro de un
establecimiento comercial en donde los clientes realizan sus pagos y por lo tanto
la ubicacidon estratégica de esta influira mucho en el tiempo de estadia de los
clientes después de haber tomado la decisioén de compra.

“Situacién de las Cajas: si las puertas se colocan a la derecha del establecimiento,

las cajas iran a la izquierda, y viceversa'. (Vigaray, 2004)

En este mismo sentido en las encuestas aplicadas a clientes en farmacia
Matagalpa N° 2 un 93% y un 87% en farmacia Oziris Central afirmaron que la caja
en donde realizan sus pagos esta bien ubicada, esto supone que la ubicacion de
la misma en ambas farmacias agiliza el proceso de compra de su clientela lo cual
gran parte de estos sienten satisfaccion, no obstante un 7% y un 13%
respectivamente en cada farmacia opinaron lo contrario, lo cual se puede pensar
gue en ambas farmacias cuando hay demasiados clientes se dificulta las
posibilidades de pagar ya que la ubicacion de la caja actualmente en ambos
locales es en el centro de la farmacia y por lo tanto se piensa que esta
proporcion clientes tienen preferencia de que la caja se encuentren ubicada en

Otra direccion. (Ver grafico 35-36)
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Ubicacién de las cajas de cobro
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Grafico N° 35 Grafico N° 36

La clientela al entrar en un local, tiene una tendencia natural a girar a la derecha,
en sentido contrario a las agujas del reloj. Es necesario resaltar que las cajas
registradoras se deben situar a la izquierda de la puerta de entrada. Con esto
lograremos que se pueda recorrer el maximo espacio disponible dentro del recinto

de venta. (Camara Valencia, 2005)

En consideracion a todos los aspectos mencionados anteriormente, en las
entrevistas efectuadas; La regente de farmacia Matagalpa N° 2 dijo que la
distribucion de los productos es la adecuada por que se maneja por presentacion,
organizandola asi por secciones. En comparacion la regente de farmacia Oziris
Central confirmo que la distribucion de los productos es la adecuada debido a su
ubicacion y efecto farmacoldgico, estan organizados los productos por secciones

(ver anexo N° 2)

4.3.1.6.2 EIl mobiliario

“Hoy en dia, la supervivencia de un comercio esta intimamente relacionada con la
desaparicion de las barreras entre la mercancia y el cliente y la presentacion del
producto se realiza mediante un mobiliario de presentacién que debe cubrir varias

premisas: EI mobiliario refleja la imagen y calidad de la tienda, por lo que debe ser
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coherente con el tipo de actividad que desarrolle el establecimiento y con los

productos que ofrece.

v Debe ser seleccionado en funcion de los productos que vaya a contener,

v" Facilitando y potenciando su presentacion.

v" Debe hacerse una gestion eficaz del mismo, adecuando su nimero y tamafio
a la superficie de ventas y evitando espacios colapsados.

v" Debe poder adaptarse a posibles modificaciones en su disposicion.

El espacio destinado a la exposicion de productos en un establecimiento es lo que
se conoce como lineal. Se trata de la longitud de exposicion horizontal de los
muebles (estanterias, géndolas), asi como de otros elementos de presentacién de
productos (soportes, accesorios para colgar perchas, vitrinas de productos

refrigerados”. (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

El mobiliario se define como las estructuras que soportan la organizacién del
surtido y la imagen del establecimiento comercial, dentro de los tipos de

mobiliarios estan: Vitrinas, estantes, colgadores y mostradores.

Este factor influye directamente en la visibilidad de los productos y preservar la
calidad de los mismos, los clientes desean ver lo que el negocio oferta para asi
comprar ya que existen clientes impulsivos que a primera vista deciden hacer la

compra y un adecuado mobiliario ayudara ofrecer un servicio con satisfaccion.

Es fundamental para las farmacias que su mobiliario este en 6ptimas condiciones
y diseflados para el tipo de productos que ofrecen, actualmente en farmacia
Matagalpa N° 2 y Oziiris Central los principales tipos de mobiliario utilizados son
vitrinas, estantes, mostradores la mayoria que llaman la atencion del cliente. (Ver
anexo 11). Ante la situacion planteada los resultados obtenidos en las encuestas

aplicadas a clientes fueron los siguientes:
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Mobiliario adecuado

Matagalpa N° 2

Fuente: Encuesta a clientes

Grafico N° 37
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Grafico N° 38

Se observa claramente que el 96% en farmacia Matagalpa N° 2 y el 94% de

clientes encuestados en farmacia Oziris central afirmaron que el mobiliario que

esta en uso en estos establecimientos es el adecuado, por lo que se piensa que

en ambas farmacias el mobiliario facilita la visibilidad de los productos que ofrecen

y motivan a comprar. Cabe mencionar que para estas farmacias el mobiliario es

un medio importante de presentacion de los productos manteniendo un orden y

coherencia en la organizacion de los mismos, no obstante un 4% y un 6%

respectivamente en cada farmacia afirmaron lo contrario, por lo que se cree que

ambas farmacias las condiciones en que se encuentran el mobiliario no son los

adecuados, asi como también la ubicacién y organizacion del espacio en los

estantes. (Ver grafico 37 - 38).

En este aspecto en las entrevistas aplicadas, la regente de Farmacia Matagalpa

N° 2 considera que el mobiliario es el adecuado por que permite ubicar los

productos facilmente y posee la capacidad efectiva para presentar los productos,

en comparacion la regente de Farmacia Oziris central que el mobiliario en uso es

el adecuado por que cumple con los requisitos del MINSA y de acuerdo con las
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Caracteristicas del producto asi se ubican.

Tipos de muebles més usados en los establecimientos comerciales

Tabla N° 01

TIPO DE MUEBLE

TIPO DE COMERCIO

Estanteria mural: Mueble de una cara situado
Sobre una pared del punto de venta. Dispone de

baldas moviles.

Todo tipo de

Establecimientos.

Gondola: Estanteria de doble cara formada por

Modulos moviles.

Todo tipo de

Establecimientos.

Cabecera de gondola: Extremos de las gondolas.
Constituyen uno de los elementos promocionales
mas

Importantes de los establecimientos de alimentacion.

Muy extendido entre los
establecimientos de

Alimentacion.

Check out stand: Mueble expositor situado delante
Del mostrador. Su objetivo es incitar a la realizacién
de compras por impulso de articulos de reducido

tamano

Todo tipo de
Establecimientos.

Mueble

Especificamente para la exposicion de un producto

Expositor especial: disefiado

determinado.

Todo tipo de
Establecimientos.

. Colgadores :Muebles con una barra

Preferentemente puntos

de Venta textil.

Mueble frigorifico: Mueble utilizado para

conservar productos frescos

Alimentacion.

Fuente: (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

En farmacia Matagalpa N° 2 los tipos de mobiliarios utilizados son estantes y
vitrinas Corredizas en las cuales ubican la variedad de los productos que ofertan, y
disponen a la vista de los clientes. En mejores circunstancias se encuentra Oziris
Central ya que esta hace uso de los diferentes tipos de mobiliarios como: Estantes
metalicos y de madera, vitrinas, colgadores y mostradores que facilitan la

presentacion de los grupos.
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En base a las entrevistas realizadas, la regente de farmacia Matagalpa N° 2
considera que para este establecimiento el tipo de mobiliario adecuado son los
estantes y vitrinas corredizas; En contraste en farmacia Oziris Central la regente
afirma que el mejor tipo de mobiliario que se pudiera utilizar es el posee

actualmente que son estantes, vitrinas, mostradores y colgadores. (Ver anexo 2)

“El lineal: Se entiende por lineal toda la longitud que ocupa la exposiciéon de los
productos no éticos dispuestos a lo largo y ancho de las estanterias, sea cual

fuese la zona de exposicion” (camara valencia, 2005).

4.3.1.7 Propuestas de solucion a las deficiencias encontradas en el

merchandising interior

Farmacia Matagalpa N° 2

» Surtido:

El surtido debe tener mayor amplitud y profundidad de productos, es decir debe
tener mas cantidad de productos que son de uso cotidiano y productos de
prescripcidon meédica para los clientes y de esta forma satisfacer las diferentes

necesidades de sus clientes.

» Distribucion de superficie de ventas:

Tener un orden especifico en la organizacién de los productos en los diferentes
tipos de mobiliarios de forma que tenga coherencia ya sea por orden alfabético,
por seccion o por familias de productos lo cual le permitira una mejor apreciacion

de los productos y facilidad en su ubicacion al momento de la venta.
» Mobiliario:

Dar mantenimiento adecuado a los estantes de madera y vitrinas, de manera que

facilite una excelente presentacion de los productos disponibles en la farmacia.
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» Ubicacion de cajas registradoras:

Segun la teoria es conveniente ubicar las cajas de pago en el lado izquierdo del
negocio en relacion con las puertas de acceso para que no obstruya la circulacion
de los clientes y no se atrase el proceso de la compra cuando exista gran

cantidad de clientes.

Farmacia Oziris Central:

> Publicidad:

Implementar campafias publicitarias de manera frecuente a través de los medios
existentes que le permitan darse a conocer a los clientes y de esta forma
diferenciarse de las otras farmacias presentes en Matagalpa.

» Ubicacion de cajas registradoras:

Segun la teoria es conveniente ubicar las cajas de pago en el lado izquierdo del
negocio en relacion con las puertas de acceso para que no obstruya la circulacion
de los clientes y no se atrase el proceso de la compra cuando exista gran

cantidad de clientes.
4.3.2 El Merchandising en el exterior

“La imagen exterior del establecimiento es de gran importancia a la hora de
posicionar el establecimiento, ya que refleja la personalidad y estilo del comercio.
Por tanto, es necesaria una cuidadosa planificacibn de sus caracteristicas
externas. Una buena visibilidad desde el exterior es un factor clave para el éxito de
un comercio. Con la finalidad de captar la atencion de los clientes potenciales,
esta visibilidad puede mejorarse por medio de diversos elementos, como un
disefio distintivo de la fachada, unos rétulos estudiados o un escaparate bien
disefiado. También has de tener en cuenta el entorno de la tienda, ya que los
establecimientos colindantes afectan a su imagen, llegando incluso a hacer

desaparecer su identidad, dado que el consumidor tiende a hacerse una imagen
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general de una determinada zona”. (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de
Galicia, 2007)

Es decir la visibilidad externa que debe poseer un negocio es de gran importancia
ya que si conserva rétulos bien visibles y entendibles, con fachadas que llame la
atencion al cliente se logra uno de los objetivos mas importantes, atraer totalmente
a los clientes y lograr mas ventas. Una buena visibilidad desde el exterior es un
factor clave para el éxito de un Comercio. Con la finalidad de captar la atencion de
los clientes potenciales, esta visibilidad puede mejorarse por medio de diversos
elementos, como un disefio distintivo de la fachada, unos roétulos estudiados o un

escaparate bien disefiado.

De igual forma en la actualidad las farmacias Oziris Central y farmacia Matagalpa
N° 2 tienen una muy buena visibilidad de sus rétulos y fachadas bien disefiadas ya
que tienen nocion de la importancia de tener una buena imagen exterior de sus

establecimientos comerciales.

4.3.2.1 Fachada

“La fachada es el frontal de la tienda y su cometido es proyectar sobre los
viandantes la imagen de tu establecimiento tienda moderna, conservadora,
innovadora, de precios agresivos. Por esta razén, deberas cuidar todos sus
detalles y no subestimar su importancia, ya que la imagen exterior de un
establecimiento puede ser determinante para atraer a potenciales clientes (es la
carta de presentacion de tu establecimiento). Lo ideal seria poseer puertas
transparentes que permitan a los transeuntes visualizar el interior del comercio”.

(Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007).

La fachada es la imagen que da el negocio y la percepcion que los clientes tienen
del establecimiento por su apariencia, por eso es importante realizar una fachada
gue esta relacionada con el giro del negocio. En La actualidad Farmacia

Matagalpa N° 2 y Oziris Central se identifican por los colores con los que pintan
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sus edificios o puntos de ventas, siendo esto distintivo de las mismas y faciles de

identificar. (Ver anexo 12)

En base a las encuestas aplicadas se obtuvieron los siguientes resultados:
Fachada del negocio:

Farmacia Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central
2
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Grafico N° 39 Grafico N°40

Como puede observarse el 41% de los clientes de la farmacia Matagalpa N° 2
califican la fachada de excelente, lo cual refleja que los colores y logos de
productos farmacéuticos que esta tiene en su exterior les agradan a los clientes.
Asi mismo un 33% la califican de buena, lo cual induce a pensar que esta
proporcién de clientes si les gusta los colores pero no en su totalidad y podrian
preferir otro logos y otros colores, un 22% afirma que es regular, es decir que
estos tipo de clientes son aquellos que tienen preferencias por que la farmacia
cambie los colores tradicionales que son el color blanco en su exterior y en ultima
instancia un 4% califica de mala la fachada de esta farmacia, esto supone que
estos clientes no solo valoran el color, logotipos de productos, si no que también

valoran el mantenimiento y ,limpieza. Cabe mencionar que actualmente dicha
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farmacia esta pintada en color blanco con roda pie azul y logotipo del producto
PANADOL producida por laboratorios BAYER. (Ver Grafico 39).

En comparacion en la farmacia Oziris Central el 71% del total de clientes
encuestados afirmaron que la fachada es buena, por lo que se considera que
estos clientes creen que la apariencia exterior es correcta pero que no satisface en
su totalidad, un 10% afirma que es regular, esto puede significar entonces que
estos clientes son aquellos que le dan importancia al disefio de la fachada y el
color de la misma y en mejores circunstancias un 19% afirmo que es excelente, es
decir estos clientes son aquellos que ya estan familiarizados con el disefio, colores

y limpieza que posee las cadenas de farmacias Oziris (Ver grafico 40).

“Para una facil identificacion de una farmacia es por su color blanco con logotipos

de productos farmacéuticos”. (Mercedez, 2012).

“Fachada: Primera impresion que recibe el consumidor: limpia, bien conservada,
claramente identificada e iluminada. Puede transformar a un peatén en visitante y
luego, en cliente. Es recomendable que tenga la maxima abertura por medio de
grandes cristales que permitan ver todo el interior del comercio (claro que esto

dependera, obviamente, del tipo de minorista)” (Vigaray, 2004)

La parte superior de la fachada cumple una mision de localizacién; por tanto,
deben afiadirse elementos de identificacion de la farmacia. La parte inferior de la
fachada viene condicionada por su propia estructura. Es muy importante, ya que
ayuda a destacar la farmacia respecto del entorno en el que esta ubicada,

facilitando su localizacion. (Camara Valencia, 2005)

En esta mismo orden en la farmacia Matagalpa N° 2 un 93% de los clientes y un
87% en farmacia Oziris central afirmaron que los colores de ambas farmacias son
los adecuados es decir que en gran parte del total de los clientes estan conformes

con el disefio y los colores de la fachada. Asi mismo un 7% y un 13%
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respectivamente en cada establecimiento farmacéutico consideraron lo Contrario
por lo cual se puede deducir que estos podrian tener preferencias por colores y
disefios un poco menos tradicionales (Ver Grafio 41 - 42).

Colores adecuados

Grafico N° 41 Grafico N° 42

Actualmente Farmacia Matagalpa N° 2 esta pintada por un laboratorio que es
proveedor de varios farmacos, teniendo logotipo que identifica que es una
farmacia y su respectiva razén social. En contraste en farmacia Oziris Central esta
pintada de color blanco en su exterior con una especie de techo en la entrada y su

respectiva identificacion de la cadena de farmacias Oziris.

“Segun la legislacion vigente en algun sitio de la fachada debe constar que se trata
de una farmacia, y por tanto debe rotularse de forma expresa que el local en

cuestion es una farmacia y no otro establecimiento”. (Camara Valencia, 2005)

En relaciébn a lo anterior en las entrevistas aplicadas, la regente de farmacia
Matagalpa N° 2, especifico que los colores de la fachada son los adecuados

Porque los productos que se venden son para la salud y el color blanco es el
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propuesto por el MINSA. Ademas el mantenimiento que se le da es de 3 a 4
meses. En comparacion la regente de farmacia Oziris Central expuso que los
colores son los adecuados por que en ellos se puede reflejar la limpieza
mantenida y el color no es ofensivo a la vista del cliente y su mantenimiento es
cada afo y los colores son elegidos por tradicion de la cadena de farmacias Oziris.

(Ver anexo 2).

4.3.2.2 Rotulo

“Los rotulos permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre,
logotipo o simbolo, de acuerdo a la imagen que se desee proyectar. Se trata, por
lo tanto, de un elemento identificativo que diferencia al establecimiento de los
demas, otorgandole individualidad. Su disefio debe realizarse de acuerdo con la
imagen que se quiere dar al establecimiento. Asi es necesario que los elementos
gue lo componen (colores, simbolos, signos) estén en plena concordancia con la
imagen corporativa del negocio. El rotulo es el primer gran reclamo del punto de
venta, por lo que debe estar situado a una altura adecuada, visible a gran
distancia y desde todos los angulos, con una coloracion y luminosidad bien
resueltas y con letra legible. Si ademas se le afiade movimiento o destellos
intermitentes, su poder de atracciéon serd mucho mayor”. (Centro Europeo de

Empresas e Innovacion de Galicia, 2007).

El rotulo se define como la sefializacién que posee el establecimiento comercial
gue lo identifica es por ello que debe ser legible de manera que las personas de
todas las edades lo puedan observar, tiene que estar bien iluminado ya que este
es una buena técnica de invitar a al clientes al negocio. Hoy en dia para facilitar
este aspecto, el tamafio del rotulo, el disefio, color y material de elaboracién. Las
Farmacias que son objeto de estudio hacen convenios con sus proveedores en
los cuales estos les facilitan el rotulo a cambio de eso las empresas se
comprometen a ofertar una cantidad mas de sus productos que las de otros

Competidores. (Ver anexo 13)
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A continuacion se reflejan los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas

tomando en consideracion varios aspectos del rotulo:

lluminacion del rotulo

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris Central

Porcentaje
Porcentaje

buena Regular Excelente Mala buena Regular  Excelente
Fuente: Encuesta a clientes Fuente: Encuesta a clientes
Grafico N° 43 Grafico N° 44

Tal como se observan un 41% de clientes encuestados en farmacia Matagalpa N°
2 consideraron que el rotulo tienen una excelente iluminacion, esto surge por que
el rotulo cumple con las expectativas de esta proporcion de clientes y durante la
noche esta visible ya que Farmacia Matagalpa esta ubicada en una zona en donde
la iluminacion es poca durante la noche y esto hace que la iluminacion de su rotulo
sobresalga en esa zona. Asi mismo un 30% afirmo que es regular, se cree que
esto se debe a que durante el dia la iluminacion depende del sol y por lo tanto no
satisface en su totalidad, un 26% afirmo que la iluminacion es buena, lo cual
puede presentarse que la iluminacion del rotulo es correcta pero no es la mejor y
en ultima instancia un 4% considero que la iluminacion es mala, esto refleja que
en este aspecto esta farmacia debe mejorar para que al menos sea calificado
entre excelente y bueno (ver grafico 43 ). En contraste con la farmacia Oziris
central que el 45% de clientes afirmaron que su rotulo tiene una buena

iluminacién, estas afirmaciones de los clientes pueden surgir por que la farmacia
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Oziris Central esta ubicada en una zona central en la cual hay bastante rétulos
muy iluminados que dificultan la visibilidad e iluminacion del rotulo de esta
farmacia y de esta forma provoca se opaque y no sobresalga mucho durante la
noche, asi mismo un 26% afirmé que es regular, lo cual parece indicar que este
tipo de clientes valora en parte al rotulo le falta de iluminacién para que sobresalga
entre los otros establecimientos comerciales que se encuentran a su alrededor y
en mejores circunstancias un 29% afirmo que es excelente siendo esto aquellos
clientes que se sienten satisfechos y conformes con el realce que tiene el rotulo

durante el dia por el sol y durante la noche por su iluminacién (Ver grafico 44).

En relacion a este mismo aspecto en farmacia Matagalpa N° 2 un 99% de los
clientes afirmaron que los colores del rotulo son los adecuados, esto supone que
los colores provocan el agrado en los clientes y les ayuda a la identificacion de
este establecimiento farmacéutico y el 1% afirmo lo contrario por lo cual este tipo e
clientes no esta de acuerdo con el azul y blanco que son los colores actuales y en
preferencia optarian por otros colores (Ver grafico 45).

Colores del rétulo adecuados

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia 0ziris Central
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Grafico N° 45 Grafico N° 46

En circunstancias semejantes en farmacia Oziris Central un 90% afirmé que los

colores del rotulo son de su agrado, es decir que el color blanco y azul también
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cumplen con las expectativas. Es importante hacer mencién que el rotulo de esta
farmacia y disefio esta dado por PHARPOUS, S.A que es uno de los laboratorios
gue provee farmacos a esta farmacia; Sin embargo el 10% afirmo lo contrario, por
lo que se piensa que estos clientes tienen preferencias por colores que no sean

neutros, sino llamativos (Ver grafico 46).
Asi mismo el rotulo de un establecimiento comercial debe estar a una altura
adecuada de manera que sea visible desde cualquier punto de ubicacion. En este

sentido los resultados fueron:

Visibilidad del Rotulo

Farmacia Matal)alpa N2 Farmacia Ozisz Central
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Fuente: Encuesta a clientes Fuente: Encuesta a clientes
Grafico N° 47 Grafico N° 48

Tal como se observa un 89% de los clientes en la farmacia Matagalpa N° 2
califican que el rotulo esta visible, por lo que se razona que esta ubicado a una
altura adecuada en la cual esta visible para su identificacion. No obstante el 11%
afirmo lo contrario, esto puede presentarse por que este tipo de clientes optan por
gue el rotulo este ubicado de manera individual y no en la parte superior de la
infraestructura de esta farmacia a como lo esta actualmente visible (Ver grafico
47). En mejor posicion se encuentra Farmacia Oziris central, ya que el 97% del
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total de los clientes consideran que el rétulo esta visible esto es por que los
clientes tienen facilidad de identificar esta farmacia cuando transitan por esta Zona
y por lo tanto la altura que posee es la adecuada, estando también ubicado en la
parte superior - lateral del local, sin embargo el 3% opiné diferente, por lo que se
piensa que estos clientes no pueden visibilizar muy bien el rotulo debido a los
otros rétulos del resto de establecimientos comerciales que existen alrededor de
esta farmacia (Ver grafico 48).

“Los rotulos utilizados en una farmacia puede ser elegidos de diferentes formas ya
sean por identificacion de las cadenas de farmacia, por convenio con proveedores
o0 por métodos de persuasion al cliente al colocar un producto de imagen dentro
del rotulo y su respectiva razon social. Facilitando asi la identificacion de la

farmacia en cuestion”. (Mercedez, 2012)

Por otra parte en las entrevistas realizadas, la regente de Farmacia Matagalpa N°
2, considera que los colores del rotulo son los adecuados, asi mismo el rotulo esta
visible porque esta al alcance de la vista de todos los clientes que pasan, visitan
el establecimiento y que también cuenta con una correcta iluminacién, colores
agradables y altura adecuada. En relacion a esto la regente de farmacia Oziris
Central especifica que el rotulo de esta visible por que se ubica en un punto
estratégico a la vista del cliente en la parte superior externa y que cuenta con
iluminacién apropiada, colores adecuados, altura y mantenimiento optimo. Cabe
destacar que los colores del rotulo se escogieron para continuar tradicionalmente

con los colores de la linea de cadena de farmacias Oziris. (Ver anexo 2).

4.3.2.3. Accesibilidad y entrada.

“Existen muchos tipos de entradas: giratorias, de apertura automatica, de
empuijar/tirar, abiertas o con control climatico. Con independencia del tipo que
elijas, no debes olvidar que el objetivo primordial de una buena entrada es invitar
al cliente a pasar, por lo que su disefio debe potenciar la facilidad de acceso:

conviene que sea facil de abrir, lo suficientemente amplia (m&s de un metro) Y
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totalmente despejada, es decir, sin elementos que obstaculicen la entrada. Por
otra parte, la orientacién de los accesos también es importante, ya que condiciona
el recorrido de la clientela. La mejor eleccion, por tanto, es situarla en la parte
derecha de la fachada, dentro del flujo de circulacion natural de las personas La
mayor parte de las tiendas pequefias tienen una sola entrada, mientras que los
grandes almacenes pueden tener de cuatro a ocho o incluso mas. Tedricamente,
cuantas mas entradas tenga un establecimiento, mayor sera el flujo de clientes
gue acoja. Sin embargo, el problema de los robos ha supuesto siempre un limite al
respecto. Asi, muchos comerciantes han decidido cerrar una de las entradas para
aumentar el control e incrementar la seguridad en el interior. (Centro Europeo de
Empresas e Innovacién de Galicia, 2007).

La accesibilidad a los negocios se define como el factor de entrada principal, ya
gque en base a esto se podra agilizar el proceso de compra dentro del
establecimiento. Cabe destacar que una excelente entrada facilitara la comodidad
del cliente dentro del establecimiento por consiguiente es importante que el
negocio tenga acceso de entradas adecuadas de manera que no obstaculice el
ingreso del cliente y le evite pasar. Considerando esto, los resultados obtenidos

en las encuestas fueron los siguientes:

Accesibilidad al establecimiento

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris Central

Llsi
CINo

Fuente: Encuesta a clientes Fuente: Encuesta a clientes

Grafico N° 49 Grafico N° 50
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El 96% de clientes encuestados afirman que la entrada de Farmacia Matagalpa N°
2 es accesible, por lo que se cree que esto surge por que la entrada no
obstaculiza el acceso, ya que cuenta con una entrada doble de dos puertas
grandes. No obstante el 4% opino lo contrario esto puede indicar que estos

clientes prefieren otro tipo de entrada y no de puertas abiertas (ver grafico 49).

En mejores circunstancias el total de los clientes encuestados en farmacia Oziris
Central afirmaron que la entrada al local es accesible, por lo que se piensa que la
entrada de puertas abiertas, que posee esta farmacia satisface las expectativas de
sus clientes lo cual influye en el proceso de compra y el cliente que no dispone de

mucho tiempo son atendidos con satisfaccion (ver grafico 50).

Es importante hacer mencion que la entrada de estos establecimientos son
amplias la cual facilita que los clientes tengan acceso rapido y facil. (Ver anexo
14).

Espacio disponible en los establecimientos:

“Uno de los objetivos primordiales del merchandising es rentabilizar al maximo el
espacio del establecimiento, ya que es el recurso mas escaso y caro que posee.
La distribucion adecuada de la superficie de tu establecimiento sera determinante
para que alcances este objetivo, puesto que determinara el flujo de la circulacion y
las ventas por impulso”. (Centro Europeo de Empresas e Innovacién de Galicia,
2007).

En este mismo sentido los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas fueron
los siguientes:

En farmacia Matagalpa N° 2 el 93% de los clientes encuestados afirmaron que el
espacio que posee esta farmacia es el adecuado, esto puede ser debido a que el

local con que cuenta un espacio ancho que le permite facil movilidad al cliente y
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de esta forma observar de manera rapida el surtido. Sin embargo el 7% opino lo
contrario, por lo que se cree que la orden del mobiliario no permite visualizar el
Espacio disponible y de esta forma sentirse a gusto (ver grafico 51).

Espacio adecuado:

Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central

g
=
=]

Fuentes: Encuesta a clientes
Fuentes: Encuesta a clientes

0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100
Porcentaje Porcentaje

Grafico N° 51 Grafico N°52
En comparacién con farmacia Oziris Central un 84% considero que el espacio

disponible es el adecuado, por que se piensa que la profundidad del local es
grande facilitando asi la entrada y salida de clientes en el local, no obstante el
16% considero lo contrario y esto puede ser que estos mismos tienden a visualizar
mayor espacio cuando existe amplitud y no profundidad ya que se les dificulta

observar los productos y movilizarse dentro del local. (Ver grafico 52).

Ante la situacién planteada en las entrevistas aplicadas la regente de la farmacia
Matagalpa N° 2 razona que la entrada de la farmacia es amplia para proporcionar
facil acceso, asi mismo no obstaculiza la entrada de los clientes y cuenta con
suficiente espacio. La entrada de la farmacia tiene que ser de puertas abiertas por

la cultura demografica (Ver anexo 2).
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En similitud la regente de la farmacia Oziris central afirma que la entrada es
adecuada porque es amplia y no obstaculiza el acceso por que no tiene gradas,
asi mismo el espacio con que cuenta es el adecuado para atender a los clientes y
permite la visibilidad de los productos. La entrada de esta farmacia a juicio
personal deberia hacer automatica pero no es factible por las fallas de energia

eléctrica lo cual incrementaria gastos energéticos. (Ver anexo 2).

4.3.2.4. Escaparate

“El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion y atraccion entre el
establecimiento y su clientela. Para ello debe sintetizar y reflejar la atmosfera y el
estilo de la tienda, es decir, lo que es y lo que vende. Es considerado como el
mejor de los vendedores, ya que vende sin descanso, durante las veinticuatro
horas del dia. Su contenido ha de ser impactante a los ojos de los transeuntes,
puesto que debe captar su atencién en un espacio muy reducido de tiempo Es
importante conseguir que este tiempo de contemplacion se prolongue, asi como
lograr que el publico entre en el establecimiento, aunque solo sea por curiosidad.
En resumen, los escaparates deben responder a dos propositos basicos: informar
sobre lo que vende e inducir al cliente a entrar. Es recomendable no sobrepasar
los 15 dias sin variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos anuales.
También se recomienda no saturar el espacio y centrarse en pocos elementos
comunicativos (mensaje claro y sencillo)”. (Centro Europeo de Empresas e

Innovacion de Galicia, 2007)

“El escaparate da una imagen de la farmacia al transeunte y debe captar su
atencion, de forma que entre en la farmacia sin haber sido éste su objetivo al
pasar por la calle. El escaparate nos dara una primera vision de lo que vamos a
encontrar dentro de la farmacia y, por tanto, nos puede ir dirigiendo o no hacia la
compra por impulso. Es la tarjeta de visita de la farmacia y por ello no se deben
escatimar esfuerzos a la hora de hacerlo lo mas atractivo posible”. (camara
valencia, 2005).
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Los objetivos fundamentales que debe reunir un escaparate son:

v “Detener al transelnte: hacer que cuando una persona pasa por la calle los
elementos de composicion del escaparate sean capaces de detenerla.

v Sencillez en ideas y en formas de comunicacién: un escaparate demasiado
recargado no creara nada mas que confusion y la idea del mensaje quedara
diluida y, por tanto, no se cumplira el objetivo perseguido.

v Ley del minimo esfuerzo de cara al cliente: se debe intentar conseguir que el
viandante, ademas de detenerse en el escaparate, no tenga que hacer esfuerzos
adicionales para fijarse en los productos o en la informacibn que tengamos

expuestos”. (camara valencia, 2005)

Asi mismo el escaparate podria definirse como el instrumento que refleja una
imagen del establecimiento comercial al transeunte y debe captar su atencion, de
forma que entre al local sin haber sido éste su objetivo al pasar por la calle. El
escaparate dara una primera vision de lo que va a encontrar dentro del negocio y,
por tanto, ayuda a fomentar la compra por impulso. Es la tarjeta de visita del
negocio Yy por ello no se deben escatimar esfuerzos a la hora de hacerlo lo mas
atractivo posible. El mantenimiento de este no debe exceder un cierto limite de
tiempo. Los resultados obtenidos en base a las encuestas aplicadas fueron:

Escaparate atractivo

Matagalpa N° 2 Farmacia Oziris Central

100 100

80— 80

@
it

60

Porcentaje
Porcentaje

407

V=)

Si No
Fuentes: Encuesta a clientes

Grafico N° 54

W s i

Si No
Fuentes: Encuesta a clientes

Grafico N° 53
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Tal como se observan un 96% de clientes de la farmacia Matagalpa N° 2
afirmaron que esta farmacia si posee un escaparate atractivo, por lo que se
considera que esta cumpliendo con las expectativas de los clientes en cautivar la
atencion al ver desde la calle los productos farmaceéuticos y asi identificarla como
una farmacia. No obstante un 4% califica lo contrario, por lo que se cree que este

aspecto necesita prestarle mas atencion al disefio y sus atributos. (Ver grafico 53).

En comparacion un 90% de los clientes de la farmacia Oziris central afirmaron
que esta farmacia posee un escaparate atractivo, por lo que se piensa que esta
farmacia posee un disefio un poco tradicional pero cautivador para el publico en
general con un mantenimiento adecuado, no obstante un 10% opind lo contrario
por lo cual induce a razonar que este tipo de clientes podrian optar por un

escaparate mas moderno. (Ver grafico 54).

Cabe mencionar que el espacio y las vitrinas que forman parte del escaparate y
ubicacion del surtido atrae mas al entrar al establecimiento farmacéutico. (Ver

anexo 15)

Basicamente, se diferencian dos tipos de escaparates:

1). “Abierto: cuando se puede ver el interior del establecimiento, ya que no

Tiene fondo (se tiende hacia este tipo de escaparates).

2). Cerrado: cuando hay un fondo que no permite ver el interior del
Establecimiento (su coste es mas alto y su dinamismo menor)”. (Centro Europeo

de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007).

Con relacion a lo anteriormente mencionado en los establecimientos comerciales
estos dos tipos de escaparates son los basicos los que se pueden identificar el
primero se caracteriza por ser abierto, la vista y atencion del cliente se logra por
los productos que se ofrecen en el interior del negocio. El abierto se caracteriza
por detener la atencion solo en los productos presentados en el escaparate, y de

esta forma motivar al cliente a entrar a ver el surtido del establecimiento comercial.
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“Un buen escaparate comunica no sélo los productos de un negocio, sino su
propia forma de hacer las cosas, su estilo y su profesionalidad, ofrece esa primera
impresion al igual que nosotros la proyectamos a alguien que conocemos por
primera vez. Ademas, es una fuente importante para atraer clientes asi nuestro
negocio de autoempleo se encuentra en una calle comercial, pues nos distingue

del resto de comercios” (LLorca)

4.3.2.5 Propuestas de solucion a las deficiencias encontradas en el

merchandising en el exterior.

Farmacia Matagalpa N° 2:

» Rotulo:
El rotulo debe estar ubicado separado de la infraestructura de la farmacia para
observarse a larga distancia y asi poder identificar esta farmacia. Y Darle

mantenimiento continuo al rotulo y variar su disefio.

Farmacia Oziris Central:

» Rotulo:

El rotulo debe ubicarse separado de la infraestructura de la farmacia, asi como

también colocarlo una altura mayor de la que posee actualmente para poder

sobresalir entre los demas rotulos de los otros establecimientos comerciales.
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V. CONCLUSIONES

La aplicacion del merchandising en farmacia Matagalpa N° 2 y Oziris
Central se implementa de forma empirica, careciendo de conocimientos

técnicos del mismo.

Las técnicas del merchandising implementadas en ambas farmacias son las
siguientes:
v Surtido
Presentacion
gestion
fachada
accesibilidad y entrada

Distribucién de la superficie de ventas.

AN N N N NN

Animacion( iluminacién, color, temperatura, aroma y limpieza)

La aplicacion del merchandising en farmacia Oziris Central se esta
implementando de mejor forma ya que presenta una muy buena
infraestructura, mobiliario y surtido , en comparacibn con Farmacia
Matagalpa N° 2 que presente deficiencias en los elementos antes

mencionados.

En Farmacia Matagalpa N° 2 el Surtido debe tener mayor amplitud y
profundidad en la variedad de los productos, el rotulo necesita tener un
continuo mantenimiento y ubicarse separado de la infraestructura, asi
mismo el mobiliario requiere de modernizacién y la caja registradora debe

estar ubicada estratégicamente para agilizar el proceso de compra.

En farmacia Oziris Central el rotulo requiere una ubicacion estratégica que
permite su visibilidad, realizar constantes campafias publicitarias vy las

cajas registradoras requieren colocarse al fondo del local.
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Anexo 1
Operacionalizacion de Vartables

Variables Sub-variables Indicadores Preguntas Fuentes  Instrumentos
UI] . .7
El surtido de los productos es _ Observacion
Farmacia _
Excelente_ Bueno_ Regular_ Malo_ Directa
Surtido ¢,Como considera usted el surtido de los

productos en esta farmacia?
Bueno_, Regular_, Excelente, Malo_

Al visitar esta farmacia encuentra el producto

G que usted busca

‘% Siempre_, A veces__, Nunca __ Clientes Encuesta
E Tecnicas del Los precios de los productos son los justos para

<Zt Merchandising subolsillo. Si__~ NO__, Aveces__,

5 En el interior ¢Los productos que usted compra en esta

5 farmacia son de calidad? Si__ NO A

= veces__,

¢Considera usted que cuenta con el surtido
necesario para su farmacia o piensa mejorar?

Al momento de establecer el surtido usted se  Regente Entrevista
basa en: Precio _Calidad___otros__ especifique

¢;Considera usted que los precios de sus




MERCHANDISING

Tecnicas del
Merchandising

En el interior

productos son los justos para el cliente? Si ___

No ¢ Por qué?

Presentacion

La presentacion de los productos es la

Observacion

_ Farmacia _
adecuada: Si_ No_ Directa
Estan Visibles los productos: Si_ No_
¢Cree usted que la presentacion de sus
productos es el adecuado para las ventas? Si_

No_ ¢Por qué? _

_ Regente Entrevista
JAl momento de la compra del cliente, los
productos estan visibles para su eleccion? Si_
No_ ¢Por qué?
La presentacion de los productos le motiva a
comprar? Si No Clientes

Encuesta

¢Los productos estan visibles al momento de su

compra? Si No A veces_




Tecnicas del
Merchandising

En el interior

Animacioén

¢En la presentacion de los productos existe

publicidad de alguno de ellos?

Siempre ___ Aveces __Nunca____ ¢Por qué?
¢ Establece continuamente ofertas y
promociones de sus productos? Especifique Regente Entrevista
Si_ No__ Aveces
¢, Qué medios de publicidad utiliza?
Radio___ Televisidon__Internet____
Periddico__Revistas comerciales _  Otros__
¢ Establece continuamente ofertas y
promociones de sus productos?
Siempre____Aveces___Nunca_ ¢Por qué?
Existe publicidad de los productos: Si_ No__
Observacion
Existe ofertas de los productos: Si_ No_ Farmacia

Existe promociones de los productos: Si_ No_

Directa




MERCHANDISING

Tecnicas del
Merchandising

En el interior

Animacion

¢Existe publicidad de los productos disponibles
en la farmacia?
Siempre_, Aveces__, Nunca ___

¢ Existen Promociones de los productos?

Clientes

Encuesta

Gestion

Siempre_, A veces__, Nunca___
¢ Existen ofertas de los productos?

Siempre_, Aveces__, Nunca___

¢cLa gestion de los productos es eficiente? Si_
No_ ¢Por Qué?

El manejo del inventario y rotacion de los
productos lo hace en base a:

Preferencias de marcas del cliente_,
Temporada del afio_, Productos de compra
Frecuente___otros __, especifique

¢, Cada cuanto actualiza su inventario?

Considera usted que aparte de ofrecer
productos farmacéuticos es posible ofrecer
otros productos como: Cosmeéticos_ Bebidas_

Golosinas_ otros_

Regente

Entrevista




Tecnicas del
Merchandising

En el interior

Condiciones

ambientales

JLa iluminacion dentro de su farmacia es la
correcta para el realce de los productos?

Si_ No___ ¢Por qué?

¢Considera usted que La iluminacion de esta
farmacia le motiva al cliente a entrar? Si_ NO_
¢ Por Qué?

Considera usted que los colores dentro de esta
farmacia son los que le agradan al cliente Si_

NO_ ¢ Por qué?

¢la temperatura de esta farmacia es la

adecuada para los clientes?

¢ Piensa usted que la farmacia deberia disponer
de un aroma especifico para la compra del

cliente? Si_ NO_ ¢Por Qué?

La limpieza de la farmacia es:
Excelente_ Buena_ Regular_ Mala_

Especifique

Regentes

Entrevista




MERCHANDISING

Tecnicas del
Merchandising

En el interior

Condiciones

ambientales

La iluminacién de la farmacia motiva a entrar

s

:Si__No_ Aveces__,

En esta farmacia disponen de mdsica:
Si_No_

La temperatura es la adecuada:

Si_No_ Aveces_,

El aroma de esta farmacia es el adecuado
:Si_ No_

La limpieza de la farmacia es:

Excelente_ Buena_ Regular_ Mala_

Farmacia

Observacion

Directa

¢Cémo considera usted la iluminacién en el
interior de la farmacia? Buena_, Regular_,
Excelente, Mala__

La iluminaciéon de la farmacia le motiva a

entrar :Si_ No_ A veces__,

Le gustan los colores de pintura de esta

farmacia en su interior: Si_ No__

Clientes

Encuesta




Tecnicas del
Merchandising

En el interior

Le gusta la temperatura al entrar a esta

farmacia:
Condiciones Si_No_ Aveces__,
Ambientales Le gusta el aroma de esta farmacia al momento = Clientes Encuesta
de entrar: Si_ No_
La limpieza de la farmacia es:
Excelente_ Buena_ Regular_ Mala_
¢lLa distribucibn  de los productos es la
adecuada?
Si_No_
Distribucion - de Al momento de establecer la distribucion de los Regentes  Entrevista

la superficie de
ventas

productos que factores toma en cuenta:
Las Familia de productos_, Laboratorios__,

Secciones_




Tecnicas del
Merchandising

En el interior

¢Existe orden en la distribuciéon de los

productos? Si_ No_ Farmacia | Observacion
Esta visible la distribucion de los productos? Directa
Si_No_
¢Esta ordenada la distribucion de los
o productos?

Db e Si_No_

ventas ¢ Esta visible la distribucion de los productos?
Si_ No_ Clientes Encuesta
La forma en que estan distribuidos los
productos le permite ver el producto que usted
Busca:
Si_No_
La caja en donde realiza sus pagos esta
bien ubicada: Si_ No_
¢Considera usted que el mobiliario en uso es el = Regentes  Entrevista

Mobiliario

adecuado? ¢ Por qué?
¢El mobiliario en uso tiene la capacidad para

mostrar el surtido con gque cuenta la farmacia o




piensa mejorar? Regentes | Entrevista
¢Qué tipo de mobiliario cree que seria mejor
para la presentacién de sus productos?
Tecnicas del
Merchandising El mobiliario es adecuado: Si_ NO . Observacion
interi - . . _ Farmacia _
En el interior ¢, Qué tipo de mobiliario utiliza esta farmacia: Directa
Estantes_,Vitrinas_, Colgadores_, Mostradores__
¢El mobiliario en uso es el adecuado? _
i Clientes Encuesta
Si_ No__
¢ Cree usted que los colores de la fachada son
los adecuados para su farmacia? Por qué? Regente Entrevista
Tecnicas del Fachada ¢, Cada cuanto le da mantenimiento a la fachada

Merchandising

En el Exterior

en su negocio?

¢Por qué eligi6 los colores para la farmacia?




Tecnicas del
Merchandising

En el Exterior

La fachada de la farmacia es:

Excelente_ Buena _ Regular_ Mala_

Los colores de esta farmacia son los Farmacia @ Observacion
adecuados? Directa
Si__NO__
¢,Como considera usted la fachada del

Fachada negocio?
Buena_, Regular_, Excelente, Mala_ Clientes
¢;Los colores de esta farmacia son los Encuesta
adecuados?
Si_ _NO__
¢ Considera que el rotulo de la farmacia esta
Visible? ¢Por qué?
El rotulo de esta farmacia tiene las siguientes

Rétulo propiedades, especifique: luminosidad_, @ Regente Entrevista
Colores agradables , Altura adecuada_,

Mantenimiento adecuado_

¢Por qué eligioé los colores del rotulo?




Tecnicas del
Merchandising

en el exterior

La iluminacion del rotulo es

Excelente Buena_ Regular_ Mala

Los colores del rotulo son los adecuados:

SI__NO__ Farmacia @ Observacion
Roétulo SEl rotulo de la farmacia esta Visible? Directa

SI__NO__

¢,Cémo califica la luminosidad del rotulo?

Bueno__ regular____,excelente __ ,malo____

¢,Cree usted que los colores del rotulo son el

adecuado? SI__NO___ Clientes Encuesta

¢Considera que el rotulo de la farmacia esta

Visible?

SI__NO_

¢, Considera que la entrada de la farmacia es la

adecuada? ¢ Por qué?

La entrada de la farmacia no obstaculiza el
Accesibilidad y acceso de los clientes ¢ Por qué? Regente Entrevista

entrada

El espacio disponible de esta farmacia es el

adecuado: Si_ No_ ¢ Por qué?




Tecnicas del
Merchandising

en el exterior

Accesibilidad y

entrada

¢La entrada al negocio es accesible?
Si_No_
El espacio disponible de esta farmacia es el

adecuado: Si_ No_

clientes

Encuesta

La entrada de la Farmacia es:

Amplia Angosta

¢La entrada al negocio es accesible?
Si_No_

De los siguientes tipos de entradas que puede
tener un establecimiento ¢Cual de ellas tiene
esta farmacia?

Entrada Giratoria _ , Entrada de Apertura
Automatica___

De Empuijaritirar , Abiertas

Farmacia

Observacion

Directa




Tecnicas del
Merchandising

en el exterior

Escaparate

¢ Considera usted que su farmacia Posee un
escaparate atractivo? ¢ Por qué?

¢, Que consideraciones toma en cuenta para
ubicar o disefiar el escaparate de la farmacia?

Considera que el escaparate de la farmacia esta

bien iluminado. Si_ No_ Regente Entrevistas
¢ Que tipo de escaparate le gustaria mas para

su farmacia es: Abierto_, Cerrado_, De piso_,

De Pared

Posee un escaparate (vitrina o vidrieria)

atractivo Si_ No_

El tipo de escaparate de esta farmacia es: Farmacia  Observacion
Abierto_, Cerrado Directa
¢;Posee un escaparate (vitrina o vidrieria)

atractivo? Si_ No_ Clientes Encuestas




ANEXO N° 2
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
FAREM - MATAGALPA

Entrevista dirigida a propietario

Somos estudiantes de V afio de administracion de empresas sabatino,
actualmente Estamos realizando un estudio sobre la aplicacion del merchandising
(Publicidad en el punto de venta) en las farmacias de la ciudad de Matagalpa, por
lo que pedimos nos ayude a realizar la presente entrevista. De antemano le

agradecemos su valiosa colaboracion.
l. Datos generales

Nombre de la empresa

Cargo fecha

1. ¢Considera usted que cuenta con el surtido necesario para su farmacia o piensa
mejorar?

2. Al momento de establecer el surtido usted se basa en:

PrecioC__ > Calidad (_ >otros  (_ Despecifique

3. ¢Considera usted que los precios de sus productos son los justos para el
cliente? Si C_ DO No__ D  ¢Por qué?



¢,Cree usted que la presentaciéon de sus productos es el adecuado para las

ventas? Si  DONo  D¢Por qué?

¢Almomento de la compra del cliente, los de productos estan visibles para su

eleccion? Si > No > ¢Por qué?

¢En la presentacion de los productos existe publicidad de alguno de ellos?

SiempreC_ > AvecesC_ >  NuncaC > ¢Porqué?

. ¢ Considera usted que La iluminacion de esta farmacia le motiva al cliente a
entrar? Si_ NO_ ¢ Por Qué?

Considera usted que los colores dentro de esta farmacia son los que le
agradan al cliente Si_ NO_ ¢ Por qué?

¢,Cree usted que la farmacia deberia disponer de musica? Si_ No_ ¢Por Qué?

10. ¢ La temperatura de esta farmacia es la adecuada para los clientes?

11.¢ Piensa usted que la farmacia deberia disponer de un aroma especifico para la

compra del cliente? Si_ NO_ ¢Por Qué?

12.La limpieza de la farmacia es:

Buena > RegularC_ > Excelente > Malal_ D

Especifique



13. ¢ Establece continuamente ofertas y promociones de sus productos?

Especifigue SiC_ > No C > Aveces, D

14. ¢ Qué medios de publicidad utiliza?

RadloQ Television %Internet@ Periodicos C_O  Revistas

comerciales > Otros

15. ¢ Establece continuamente ofertas y promociones de sus productos?

Siempre(C_ > AvecesC_ > NuncaC > ¢Porqué?

16. ¢ La iluminacién dentro de su farmacia es la correcta para el realce de los

productos? > O

17.¢La gestion de los productos es eficiente?
Si C_DONo D ¢ Por qué?
18.El manejo del inventario y rotacion de los productos lo hace en base a:

Preferencias de marcas del cliente < D

Temporada del afio DO
Productos de compra Frecuente D
otros o

19.¢ Cada cuanto actualiza su inventario?

20.Considera usted que aparte de ofrecer productos farmacéuticos es posible
ofrecer otros productos como: Cosméticos_ Bebidas_ Golosinas_ otros

21.¢Cree usted que los colores de la fachada son los adecuados Para su
farmacia? Por qué



22.¢Cada cuanto le da mantenimiento a la fachada en su negocio?

23. ¢ Por qué eligié los colores para la farmacia?

24. ¢ Considera que el rotulo de la farmacia esta Visible? ¢Por qué?

25.El rotulo de esta farmacia tiene las siguientes propiedades:
luminosidad
Colores agradables
Altura adecuada
Mantenimiento adecuado D

26. ¢, Por qué eligié los colores para el rotulo?

27.¢Considera que la entrada de la farmacia es la adecuada? ¢ Por quée?

28.La entrada de la farmacia no obstaculiza el acceso de los clientes ¢,Por qué?

29.El espacio disponible de esta farmacia es el adecuado: Si_ No_ ¢Por qué?

30. ¢ Considera usted que su farmacia posee un escaparate atractivo? ¢ Por qué?

31.¢La distribucion de los productos es la adecuada?
SiC_ > No CD¢Por qué?



32.Al momento de establecer la distribucién de los productos que factores toma en
cuenta:

Familia de productos[___]Laboratorios. __] Secciones[ ]

33.¢ La iluminacion dentro de la farmacia es la correcta para el realce de los
productos? Si_ No ¢ Por qué?

34. ¢ Considera usted que el mobiliario es el adecuado para la presentacion de los
productos? ¢ Por qué?

35. ¢ El mobiliario en uso tiene la capacidad para mostrar el surtido con que cuenta
la farmacia o piensa mejorar?

36.Es adecuada la presentacion y la distribucién del producto? ¢Por que?



ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

FAREM - MATAGALPA

Encuesta dirigida a clientes

Estimados sefiores (a) somos estudiantes de quinto afio de la carrera de admon.

de empresa, estamos realizando un estudio sobre la aplicacion del merchandising

(La publicidad de los productos en el punto de venta) en las farmacias de la ciudad

de Matagalpa y para este fin necesitamos de su valiosa colaboracion con el

llenado de la presente encuesta.
Farmacia Oziris central

Surtido:

1. Cémo considera usted la variedad de los productos en esta farmacia?

Excelente [__JBueno[___] Regular[___JMalo[ ]

2. Al visitar esta farmacia encuentra el producto que usted busca
Siemprel___1 Aveces[_] Nunca [

3. Los precios de los productos son los justos para su bolsillo.
SiC_ ] NO[ ] Aveces[ ]

4. ¢ Los productos que usted compra en esta farmacia son de calidad?

Si[__1 NO [ Aveces [ ]

Presentacion:

5. ¢La presentacion de los productos le motiva a comprar? Si | INo |

6. ¢Los productos estén visibles al momento de su compra
Si| | NO| | Aveces[ |




Animacion:
7. Existe publicidad de los productos disponibles en la farmacia? Si___NO___A veces
8. ¢ Existen Promociones de los productos? Siempre Aveces Nunca___

9. ¢ Existen ofertas de los productos? Siempre___ Aveces Nunca____

Ambientacion:
10. ¢ Cémo considera usted la iluminacion en el interior de la farmacia?

Excelente [ ]Bueno[__] Regular [ Malo[]

11. ¢ Cémo considera la iluminacion dentro de la farmacia para realce de los
productos?

Buena | Regular [ ] Excelente [ JMala [_]

12. La iluminacion de la farmacia le motiva a entrar: Si | | NO | JAveces [
13. Le gustan los colores de pintura de esta farmacia en su interior: Si | INO | |
14. Le gusta la temperatura al entrar a esta farmacia: Si| | No | Aveces [ ]
15. Le gusta el aroma de esta farmacia al momento de entrar: Si| | No | |

16. La limpieza de la farmacia es:

Excelente[ ] Bueno[___] Regular | | Malo |

Fachada:

17. ¢Como considera usted la fachada del negocio?
Excelente ] Bueno[__] Regular[__] Malo[ ]

18. ¢ Los colores de esta farmacia son los adecuados?
Si | INO | |

Rotulo:
19. ¢ Como califica la iluminacién del rotulo?

Buena[ ] Regular [ ] Excelente [ ] Mala []



20. ¢ Cree usted los colores del rotulo son los adecuado? Sil | No | |

21. ¢ Considera que el rotulo de la farmacia esta Visible? Si] ] NO | |

Accesibilidad y entrada:
22. ¢La entrada al negocio es accesible? Si [ ] No [ ]
23. El espacio disponible de esta farmacia es el adecuado:Si[__1 No [

Escaparate:

24. ; Posee un escaparate( vitrina o vidriera) atractivo Si | | No |

Distribucion de la superficie de ventas:

25. ¢ Esta ordenada la distribucién de los productos? Si | | Nol

26. ¢ Esta visible la distribucion de los productos? Si [ 1 No [

27. La caja en donde realiza sus pagos estd bien ubicada: Si ] No []

Mobiliario:

28. ¢ El mobiliario en uso es el adecuado? Si 1 No [ ]



ANEXO N° 4

Guia de Observacion Directa

Datos generales

Nombre de la empresa

fecha

1. El surtido de los productos es:

Excelente C_ > Bueno_ > Regular > Malo C O

2. La presentacion de los productos es la adecuada:
siC > No T
3. Estan Visibles los productos:
Si C D No D
4. Existe publicidad de los productos:
SiC_ D NoT D
5. Existe ofertas de los productos:
SiC_DONo C D
6. Existe promociones de los productos:
SiC O No DO
7. La iluminacion de la farmacia motiva a entrar:

Si C DO No DO Aveces T O



8. En esta farmacia disponen de musica:

SiC > No O
9. La temperatura es la adecuada:

SiC_ DO No D Aveces C O

10. El aroma de esta farmacia es el adecuado

SIC ONo D
11. La limpieza de la farmacia es:

Excelente C_ D Buena C_ > Regular C_ O Mala
12. ¢ Existe orden en la distribucion de los productos?
Si O N

13. ¢ Esta visible la distribucién de los productos?

SICONo D
14. El mobiliario es adecuado:
SIC ONOCT D
15. ¢ Qué tipo de mobiliario utiliza esta farmacia:
Estantes C_ Vitrinas D Colgadores D Mostradores D

16. La fachada de la farmacia es:

ExcelenteC_ > Buena O Regular(C_ > Mala D

17. Los colores de esta farmacia son los adecuados?

SiC > NOC D

18. La iluminacion del rotulo es

Excelente C_ > Buena__ > Regular C >Mala C D

19. Los colores del rotulo son los adecuados:

SIC > NOC D



20. ¢ El rotulo de la farmacia esta Visible?
st O No OO

21. La entrada de la Farmacia es:

Ampliac__>  Angosta D

22. ¢La entrada al negocio es accesible?

sl > N D

23. De los siguientes tipos de entradas que puede tener un establecimiento ¢ Cual
de ellas tiene esta farmacia?

Entrada Giratoria >  Entrada de Apertura Automatica__ D

De Empuijar/tirar Abiertas C D

24. Posee un escaparate (vitrina o vidrieria) atractivo:
siC > No T

25. El tipo de escaparate de esta farmacia es:

AbiertoO Cerrado O



ANEXO N° 5
DISENO METODOLOGICO

EL Tipo de investigacion realizada es aplicada, de corte transversal ya que se
realiza en un determinado periodo de tiempo, que es el segundo semestre del afio
2012, con una profundidad de conocimientos de caracter descriptivos debido a
gue su proposito es valorar la aplicacion del tema que es objeto de estudio y asi
mismo se describen los resultados obtenidos, segun el enfoque esta investigacion

es mixto, ya que se combinan factores cualitativos y cuantitativos.

Se implementaron métodos tedricos, analiticos, comparativos y empiricos, por
medio de los cuales se hizo posible la valoracion del merchandising en las
empresas que fueron objeto de estudio. El universo fueron la cantidad de clientes
aproximados brindadas por los regentes a los cuales de forma mateméatica se
aplico una formula de muestreo, obteniendo asi la muestra. Cabe mencionar que

el muestro fue estratificado.

La metodologia utilizada fue el analisis directo e indirecto porque se obtuvo
informacién a través de recopilacion de bibliografia de libros, folletos y
documentos en internet relacionado con el tema, ademas encuestas dirigidas a
clientes y entrevistas a los responsables en cada empresa, ademas se realizé un
analisis estadistico para darle caracter cientifico a la presente investigacion. Y a la
vez de caréacter correlacionado con el propésito de demostrar o examinar la

relacion entre variables o resultados de variables.



Cuadro de muestreo estratificado

Matagalpa N° 2

Farmacia N° de trabajadores = Descripcion de los
puestos
(1)Regente
(o]
Matagalpa N° 2 S (4)dependiente
Total 5
N° de clientes Margen de error Muestra
Fijos
200 0.5 135
Total 200 0.5 135
_ NPq
"TIN—DD+Pq
B 200 (0.5)(0.5)
"= (200 — 1) 0.000625 + (0.5)(0.5)
50
"= 70.124375 + (0.25)
50
n =135

= 0.374375




Oziris Central

Farmacia

N° de trabajadores

Descripcion de los
puestos

Oziris central

10

(1)Regente
(7)dependiente
(1) secretaria
(1)farmacéloga

Total

10

N° de clientes
Fijos

Margen de error

muestra

250

0.5

155

Total 250

0.5

155

Oziris Central

_ NPq
" (N-1)D+Pgq

250 (0.5)(0.5)

n

n

62.5
0.155625 + (0.25)

62.5

"= .405625

n = 155

~ (250 — 1) 0.000625 + (0.5)(0.5)




Surtido.

Anexo N° 6

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia oziris central

Presentacion
Anexo N° 7




Animacioén

Anexo N° 8

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia oziris central

Gestion
Anexo N° 9

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris central



La distribucion de la superficie de ventas.

Anexo N° 10
Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris central

- ""

Mobiliario
Anexo N° 11

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris central




Fachada

Anexo N° 12
Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris central

AMACIA MATAGA!

Rotulo
Anexo N° 13

Accesibilidad y entrada



Anexo N° 14

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris central

Escaparate
Anexo N° 15

Farmacia Matagalpa N°2 Farmacia Oziris central

B
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