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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo principal Analizar factores de competitividad para el
disefio de estrategias de mejora en el sector farmacéutico de la ciudad de Quilali,
departamento de Nueva Segovia, principalmente para las cinco farmacias mas competitivas,
La Salud, La Nueva, Espiritu Santo, Xilonem y Quilali. Desde un enfoque filos6fico es una
investigacion cuantitativa. El universo de estudio comprende los clientes de veinte farmacias
dedicado a la venta de medicamentos libres, de prescripcion médica y productos variados en
la ciudad de Quilali. Se aplicaron 304 encuestas a clientes y entrevistas semiestructurada a
propietarios. Los resultados demostraron que, aunque las farmacias poseen caracteristicas
similares, cada una implementa estrategias de marketing diversas, asi como servicio al cliente
diferenciado, posicionandolas en el sector farmacéutico. Los clientes valoran positivamente
la atencion recibida por parte del personal que atiende la farmacia, asi como el tiempo
promedio que espera en recibir el producto solicitado, demostrando que la atencion
diferenciada a los clientes y la implementacion de marketing, influyen directamente en la
competitividad de las farmacias. Se proponen cuatro estrategias para la mejora del sector de
las farmacias de Quilali: 1) campafia publicitaria; 2) alianza con laboratorios y clinicas; 3)

gestion de inventario, y 4) procesos de modernizacion digital.

Palabras claves: Competitividad, Estrategias, Farmacia, marketing, atencion al cliente



Abstract

The main objective of this study is to analyze competitiveness factors for designing
improvement strategies in the pharmaceutical sector of the city of Quilali, Nueva Segovia
department, focusing primarily on the five most competitive pharmacies: La Salud, La
Nueva, Espiritu Santo, Xilonem, and Quilali. From a philosophical perspective, this is a
quantitative study. The study population comprises the customers of twenty pharmacies in
Quilali that sell over-the-counter medications, prescription drugs, and various other products.
Three hundred and four customer surveys and semi-structured interviews with pharmacy
owners were administered. The results showed that, although the pharmacies share similar
characteristics, each implements diverse marketing strategies and differentiated customer
service, thus positioning them within the pharmaceutical sector. Customers positively value
the attention they receive from pharmacy staff, as well as the average wait time for their
requested product, demonstrating that differentiated customer service and marketing
implementation directly influence the competitiveness of the pharmacies. Four strategies are
proposed for the improvement of the pharmacy sector in Quilali: 1) advertising campaign; 2)
alliance with laboratories and clinics; 3) inventory management; and 4) digital modernization

Processes.

Keywords: Competitiveness, Strategies, Pharmacy, Marketing, Customer service
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1. Introduccion

La capacidad que posee una empresa para posicionarse con respecto a otras de su mismo
ambito, se denomina competitividad empresarial. Esta consiste en obtener un desempefio
destacado y superior a las empresas con las cuales compite, apuntando siempre a la calidad

y al fortalecimiento organizacional (Solano, 2020).

La competitividad empresarial es un concepto fundamental para el crecimiento y
sostenibilidad de cualquier sector econdmico, incluyendo el farmacéutico. En un entorno
cada vez mas dindmico y competitivo, las farmacias locales deben adaptarse a las demandas
del mercado mediante estrategias que les permitan mejorar su posicionamiento, optimizar el
servicio al cliente y fortalecer la fidelizacion de los consumidores. En la ciudad de Quilali,
ubicada en el departamento de Nueva Segovia, el sector farmacéutico enfrenta desafios
estructurales y operativos que requieren un andlisis detallado de los factores que inciden en

su competitividad, con el fin de disefiar estrategias efectivas de mejora para el afio 2025.

El presente estudio tiene como objetivo principal analizar los factores de competitividad en
el sector farmacéutico de Quilali, buscando comprender como las practicas implementadas
por las farmacias locales influyen en su posicionamiento y rendimiento en el mercado. Para
ello, se exploraran elementos clave como la diferenciacion estratégica, la gestion del servicio
al cliente y la implementacion de medidas que promuevan la fidelizacion de los
consumidores. A través de este analisis, se pretende identificar las areas de oportunidad y

proponer estrategias que contribuyan a la optimizacion del desempefio del sector.

La relevancia de esta investigacion radica en la creciente necesidad de que las farmacias
locales fortalezcan sus capacidades competitivas frente a un mercado que demanda
eficiencia, innovacion y excelencia en el servicio. En un contexto donde la satisfaccion del
cliente es un factor determinante para la sostenibilidad empresarial, comprender los
elementos que influyen en la fidelizacién y desarrollar estrategias que potencien la

diferenciacion y el crecimiento del sector resulta crucial.



Asimismo, la investigacion busca generar aportes significativos tanto para los actores
involucrados en el sector farmacéutico de Quilali como para estudios académicos enfocados
en la competitividad empresarial. Al abordar la relacion entre practicas de competitividad,
posicionamiento en el mercado y servicio al cliente, este estudio proporcionara informaciéon
valiosa para la formulacion de estrategias que promuevan una mejora sustancial en la gestion

y desempefio de las farmacias locales.

El analisis de los factores de competitividad y la propuesta de estrategias de mejora no solo
beneficiara a los establecimientos farmacéuticos de Quilali, sino que también podran servir
como modelo de referencia para otras comunidades que enfrentan desafios similares. A través
de una investigacion estructurada y fundamentada en principios de gestion empresarial, se
espera aportar herramientas que contribuyan al fortalecimiento y sostenibilidad del sector

farmacéutico en la ciudad.

El documento se organiza en 13 acapites que orientan el proceso de investigacion de manera
concreta. El primer acdpite es la introduccion, donde se detalla el problema, la justificacion

y todos los aspectos relevantes del estudio.

En el segundo contenido se presentan los estudios internacionales, nacionales y locales que
tienen relacion con el estudio efectuado. En este acépite se incluyen seis tesis y proyectos de

investigacion internacionales, cuatro tesis y monografias nacionales y dos estudios locales.

El tercer acépite es el del planteamiento del problema donde se presenta una breve
descripcion de la problematica y se formulan las preguntas directrices. El cuarto contenido

incluye la justificacion de la investigacion.

El quinto acépite contiene el objetivo general y los objetivos especificos que orientan todo el
estudio. El sexto acapite incluye todos los elementos tedricos que fundamentan la
investigacion, definiciones y conceptualizaciones que contiene los siguientes ejes tematicos:

empresa, competitividad, atencion a clientes y estrategias de fidelizacion.



El séptimo acapite presenta la hipdtesis sobre la diferenciacion en la atencion al cliente y la
estrategia de marketing influyen en la competitividad del sector de las farmacias establecidas

en la ciudad de Quilali, asi como la operacionalizacion de variable.

El octavo acapite contiene el tipo de investigacion, el area de estudio, la poblacion, muestra,

técnicas implementadas en la recoleccion de datos y las etapas abordadas en la investigacion.

El noveno acapite presenta los resultados obtenidos sobre el estudio de estrategias de
marketing que influyen en la competitividad de las farmacias establecidas en la ciudad de
Quilali, la percepcion de los clientes, la comprobacion de la hipotesis y las estrategias

propuestas para mejorar la competitividad de las farmacias.

El décimo acapite contiene las conclusiones del estudio realizados. El undécimo acépite las

recomendaciones derivadas de los resultados obtenidos.

El duodécimo acapite las fuentes de informacion consultadas, para fundamentar la base

teorica del estudio. Finalmente, se incluyen los anexos.



2. Antecedentes

Para fundamentar los antecedentes de esta investigacion se consultaron fuentes de
informacion relacionadas con factores de competitividad en el sector farmacéutico, en el
repositorio de la Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua (UNAN), repositorio
Caribbean University, repositorio Universidad del Turabo, el repositorio de Universidad
Nacional Autonoma de México, Repositorio Corporacion Universitaria Minuto de Dios,
repositorio de Facultad De Ciencias Administrativas y Sociales Honduras, repositorio
Universidad Catélica Los Angeles De Chimbote Peru, el repositorio Universidad Estatal de
Milagro Ecuador Este analisis permiti6 identificar estudios relevantes a nivel internacional,

nacional y local, proporcionando un marco so6lido para la contextualizacion del tema.

A nivel internacional se identificaron seis tesis de maestria en administracion, ingeniero

comercial y licenciaturas que se detallan a continuacion:

Una primera tesis realizada por Gabriel Diaz Olmeda y Juan Carlos Sosa Varela (2011)
titulada: Determinantes de la Competitividad Internacional en la Industria Farmacéutica. El
objetivo fue Determinar el tipo de variables que inciden en la competitividad del sector
farmacéutico en el plano internacional. El tipo de investigacion es aplicada. Se implemento
una muestra a 32 paises. Los resultados destacan que los factores asociados al gobierno,
seguridad juridica sobre propiedad intelectual, cuido de propiedad intelectual, regulaciones
gubernamentales, inflacion y las barreras comerciales no influyen en la competitividad de los
paises que desean atraer la inversion de la industria farmacéutica. En este contexto existe un
mayor grado de profundizacién y diversificacion geografica con el fin de evitar costos

innecesarios y posicionarse estratégicamente (Diaz Olmeda & Sosa Varela, 2011).

Una segunda tesis la presenta Antonia Terdn Bustamante (2017) titulada: La competitividad
de una empresa farmacéutica. El objetivo fue es analizar la competitividad de una empresa
multinacional del sector farmacéutico mexicano. El tipo de investigacion fue documental
cualitativo. Asi mismo, se utilizé el método de estudio de caso. Los resultados sefialan que

los indicadores que los indicadores que resaltan son: la capacidad tecnologica y de



innovacion, las alianzas estratégicas, la capacidad de mercadotecnia para posicionar la marca
y la imagen de la empresa (reputacion) y la rentabilidad. El estudio permitié conocer el
entorno altamente dindmico de las farmacias, al que tiene que reaccionar de forma inmediata,

ya que ¢éste afecta directamente su competitividad (Teran Bustamante, 2017).

Un tercer estudio realizado por Yely Montenegro, Hugo Ospina, Edwin Calderén y César
Poveda (2024) titulado: Anélisis factores de competitividad y crecimiento en droguerias
detallistas en Bogota. El objetivo fue Analizar los factores que inciden en la competitividad
y el desempefio comercial de las droguerias de Bogota. El tipo de estudio fue descriptivo,
cualitativo y correlacional. Se realizaron 280 muestras a droguerias. Los resultados indican
que los factores que inciden en la competitividad y crecimiento de las droguerias son:
productos, imagen de marca, tecnologia, apoyo de proveedores, incertidumbre econdmica y
el desempefio comercial. Se concluye que las droguerias minoristas requieren apoyos de los
proveedores, para poder contar con procesos formativos de capacitacion, contar con mejores

precios, ofertas y descuentos (Montenegro, Ospina, Calderon, & Poveda, 2024).

Un cuarto estudio fue el proyecto de graduacion por Palma Jennifer, Franklin Reyes y Marvin
Alvarado (2020) titulado: Diagnostico de la competitividad de las cadenas de farmacias en
Tegucigalpa. El objetivo describir la competitividad del rubro farmacéutico en la ciudad de
Tegucigalpa. El tipo de investigacion fue cuantitativa no experimental. Se realizaron 52
encuestas a clientes. Los resultados indican que los clientes se sienten satisfechos con precios,
las Promociones y las lineas de productos. El estudio concluye recomendando que se deben
desarrollar competencias en los colaboradores estructurando un programa de capacitacion

con tematicas especificas (Palma, Reyes, & Marvin, 2020).

Una quinta investigacion por Gomez Luis Manuel y Parraga Carrasco Xavier Victor (2016)
titulada: Analisis del sector de comercio farmacéutico y su incidencia competitiva en las
farmacias independientes. El objetivo fue conocer de qué manera se realiza la
comercializaciéon de productos farmacéuticos. El tipo de investigacion fue mixta. Se
aplicaron 382 muestras a consumidores. Los resultados muestran que las inversiones que

realizan los propietarios son elevadas por las politicas internas de las firmas franquiciante,



los precios de los productos de las farmacias independientes son poco competitivos. Se insta
a los duefios de las farmacias independientes aplicar las estrategias propuestas, tomando en
consideracion que la inversion econdémica en publicidad mejoraria de su imagen (Gémez &

Parraga Carrasco, 2016).

Una sexta tesis por Parifias Victor (2023) Titulada: La Gestion Estratégica de Productos
Farmacéuticos y el Impacto en la Prescripcion del Profesional. El objetivo fue determinar el
impacto de la gestion estratégica de productos farmacéuticos en las prescripciones de los
profesionales de la salud en Lima metropolitana. El tipo de investigacién es de tipo
descriptiva-explicativa. Se realizaron entrevistas a 384 profesionales de la salud. Los
resultados obtenidos indican que la gestion estratégica de productos farmacéuticos impacta
significativamente en la prescripcion de los profesionales de la salud en Lima metropolitana.
Se sugiere fortalecer el posicionamiento de marca con la educacion médica continua para

fidelizar y no perder participacion de mercado (Parifias, 2023).

A nivel nacional se identificaron cuatro tesis y una monografia.

Una primera tesis por Miurell Benavides Mendoza (2014) titulada: la investigacion
"Estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia de la ciudad de Esteli, periodo
2014" analiza las estrategias comerciales empleadas por farmacias en Esteli y propone
enfoques para mejorar su posicionamiento en el mercado. Su objetivo fue identificar las
estrategias competitivas utilizadas por las farmacias. La investigacion es de tipo mixta. El
estudio revela que muchos propietarios desconocen estrategias especificas de competitividad,
mientras que los clientes valoran factores como precio, calidad, atencion al cliente, imagen
y surtido de productos. Se identifican fortalezas y oportunidades que pueden aprovecharse
para mejorar la posicion en el mercado y enfrentar desafios del entorno (Benavides Mendoza,

2014)

Una segunda monografia por Abigail Rivas, Christopher Sdenz y Carolina Zamora (2018),
titulada “Evidencia empirica de la relacion de las variables gasto corriente, presion tributaria

e inflacion con el crecimiento econdémico en el sector farmacéutico de Nicaragua. Su objetivo



es determinar el impacto de estos factores en la estabilidad y expansion del mercado,
proporcionando evidencia empirica sobre su influencia en la competitividad empresarial. El
tipo de estudio es de disefio no experimental. Los resultados indican que la presion tributaria
y el gasto corriente tienen una correlacion significativa con el crecimiento econdémico,
afectando la capacidad de inversion y la sostenibilidad de los negocios. Este analisis es
relevante para el sector farmacéutico, ya que permite comprender cémo las condiciones
economicas influyen en la competitividad y el posicionamiento de las empresas en el

mercado (Rivas, Saenz, & Zamora, 2018)

Una tercera investigacion por Harwing Ower Lopez Sevilla. Dania Andrely Garcia Rivera.
Julio Cesar Urbina Escalante (2020) titulada "la incidencia de la atencion al cliente en la
competitividad del sector farmacéutico de la ciudad de la ciudad de Esteli 2020. El Objetivo
fue evaluar los factores que influyen en la competitividad del sector, considerando aspectos
como calidad del servicio, precios accesibles y asesoria especializada. Se aplicaron encuestas
a propietarios de 44 farmacias y 296 clientes, y entrevistas semi-estructuradas. Las
estrategias de atencion al cliente que han permitido su desarrollo son: ampliacion de horarios
de atencion, implementacion de promociones, capacitacion del personal y uso de diversos
medios de publicidad. En el estudio destacan que una atencion al cliente eficiente fortalece
la competitividad y la sostenibilidad de las farmacias en el mercado local (Urbina Escalante

& Lopez Sevilla, 2020).

Una cuarta tesis por Javier Andrés Mendoza (2023) titulada: Estimacion de elasticidades para
los productos de marca de la linea farmacéutica American Pharma S.A. El objetivo fue
estimar las elasticidades de los productos de marca farmacéuticos en American Pharma S.A.
La informacion se obtuvo de la base de datos pertenecientes a la empresa NOVAMEB S.A.
para obtener precios, cantidades demandadas de los consumidores. Los resultados indican
que los precios no son un factor que determine la cantidad de productos demandados, por lo
que no resulta ser estadisticamente simbdlico. Las regulaciones establecidas por el Ministerio
de Fomento, Industria y Comercio rigen el control de precios en el dmbito farmacéutico

(Mendoza J. A., 2023).



A nivel local se incluyen dos tesis de licenciatura que no estd vinculado al ambito

farmacéutico, pero si a aspectos de competitividad.

La primera tesis elaborada por Elisia Karolina Ramos, Ingrid Yanira Centeno y Jesika Herrera
(2022) titulada: analisis del proceso administrativo para la mejora de la gestion empresarial.
El objetivo fue analizar el proceso administrativo de las cooperativas. El tipo de investigacion
fue descriptiva y aplicada. Se realiz6 encuesta a 30 participantes, entre ellos 1 gerente, 7
colaboradores activos y 22 socios. Los resultados evidencian que las cooperativas no cuentan
con planes estratégicos administrativos, ni con objetivos definidos. Se requiere
fortalecimiento integral en lo que corresponde a la planificacion, organizacion, seguimiento

y evaluacion (Ramos, Centeno, & Herrera, 2022).

La segunda tesis por Fabio José Gaitan (2021) sobre la competitividad de la micro, pequefia
y mediana empresa mediante la gestion de sus recursos. El objetivo fue analizar los factores
que inciden en la competitividad de las MIPYMES. La investigacion fue descriptiva con
enfoque mixto. Se aplicaron encuestas a propietarios y administradores de pequeias
empresas. Los resultados destacan que la capacitacion y motivacion del personal que labora
en las pequefas y medianas empresas influye positivamente en la competitividad. Se
recomienda fortalecer la capacitacion empresarial para una gestion eficiente y oportuna

(Gaitan, 2021).

La presente investigacion se diferencia de los estudios anteriores porque no existe un estudio
especifico sobre la competitividad en el &mbito farmacéutico en el municipio de Quilali.
Ademas, en este estudio se identifican particularidades de las cinco farmacias mas
competitivas, lo que representa una propuesta estratégica enfocada en la fidelizacion de los

clientes, reconociendo las fortalezas y oportunidades de cada uno de los establecimientos.



3. Planteamiento del problema

El municipio de Quilali, fundado en 1920, ha experimentado una evolucion significativa en
su sistema de salud en los ultimos afios. Historicamente, el acceso a servicios médicos era

limitado por una infraestructura que no lograba satisfacer las necesidades de la poblacion.

Sin embargo, en el ultimo lustro, se han impulsado mejoras sustanciales, entre las cuales
destaca la inauguracion del Hospital Primario Miguel Francisco Martell Charrat el 3 de
agosto de 2021, integrando la ciudad a la red hospitalaria de Nicaragua. Ademas, se ha
fortalecido la atencion médica en comunidades rurales con la habilitacion de seis puestos de
salud, ubicados en Kaulatu, La Vigia, Manchones, Panali, Plan Grande y San Bartolo. Estos

proyectos permiten una cobertura mas equitativa y accesible a los servicios sanitarios.

Desde el 2020, a partir de la pandemia de COVID-19, la demanda de atencion médica y
medicamentos se incrementd, generando un impacto significativo en el sector farmacéutico.
En respuesta, surgieron consultorios médicos privados y farmacias en Quilali, intensificando
la competencia en el mercado de salud. En el periodo 2024-2025, se establecieron nuevas
farmacias, generando una competencia cada vez mas agresiva, donde se han implementado
estrategias innovadoras para atraer y fidelizar a sus clientes, y asegurar su rentabilidad y

permanencia.

No obstante, se identifican factores que afectan la competitividad de estos negocios, y
obstaculiza su operatividad interna y en su relacion con los clientes, entre ellos destacan:

escasez de innovacion, limitada inversion en tecnologia y deficiencias en infraestructura.



3.1. Caracterizacion General del Problema

El sector farmacéutico de la ciudad de Quilali en los ultimos cinco afios ha venido en un
proceso de expansion, sobre todo por el establecimiento de nuevas farmacias, intensificando
en cierta manera la competencia, obligando a los propietarios a disefiar ¢ implementar
estrategias novedosas de atencion a los clientes, para asegurar su permanencia en el mercado

local. A continuacion se caracteriza el problema de investigacion:

Factores internos que inciden en la competitividad

- Escasez de innovacion y tecnologia
Uno de los principales retos del sector farmacéutico en Quilali es la escasa implementacion
de innovacion tecnologica. Muchas farmacias carecen de herramientas avanzadas que
optimicen su gestion operativa y mejoren la experiencia del usuario. La ausencia de un
sistema de registro de clientes dificulta la proyeccion de la relacion demanda-oferta de
productos, lo que afecta la administracion eficiente del inventario. Ademas, el débil
desarrollo de redes de comunicacion interna limita la personalizacion del servicio y la
fidelizacion de clientes. La atencion sigue basdndose en métodos tradicionales, sin

mecanismos tecnoldgicos para un contacto mas dinamico y efectivo con los consumidores.

- Baja inversion en modernizacion
La escasa inversion en actualizacion tecnoldgica representa un factor determinante en la
competitividad del sector. La ausencia de sistemas automatizados de gestion de inventarios,
plataformas de comercio electronico y servicios de entrega a domicilio restringe el

crecimiento de las farmacias, dificultando su adaptacion a las necesidades del mercado.

Algunas farmacias han permanecido por décadas en el municipio y han confiado en su
trayectoria para sostener su clientela, sin considerar que los habitos de consumo han
cambiado. La poblacion joven, por ejemplo, se inclina hacia establecimientos con estructuras
modernas y sistemas digitales que agilicen sus compras, y ha provocado la migracion de

clientes hacia farmacias con modelos de negocio innovadores.
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- Deficiencias en infraestructura y almacenamiento
Varias farmacias operan en espacios reducidos, lo que impacta directamente su capacidad de
almacenamiento y diversidad de productos disponibles. Este desabastecimiento afecta la
experiencia del cliente y disminuye la eficiencia operativa, llevando a una pérdida de

competitividad frente a negocios con mayor capacidad de infraestructura.

Factores externos que impactan la competitividad

- Acceso a proveedores y costos de abastecimiento
El acceso a proveedores constituye un elemento clave en la competitividad del sector.
Mientras algunas farmacias han logrado establecer contacto directo con laboratorios,
obteniendo precios mas accesibles para sus productos, otras dependen de intermediarios, lo

que encarece los costos y dificulta la reduccion de precios para los consumidores.

- Condiciones economicas y capacidad adquisitiva
El nivel de inversion en medicamentos esta estrechamente relacionado con la economia de
la poblacion. Durante periodos de crisis y desempleo, la capacidad adquisitiva de los
consumidores disminuye, lo que afecta la rentabilidad de las farmacias. Ademas, la

variabilidad en el envio de remesas por parte de migrantes nicaragiienses incide directamente.

- Evolucion de habitos de consumo y digitalizacion
Las farmacias que han incorporado estrategias digitales, como ventas en linea, aplicaciones
moviles y programas de fidelizacion, han logrado captar una mayor cuota de mercado. En
contraste, aquellas que han mantenido modelos de negocio tradicionales han enfrentado

dificultades para competir en un entorno cada vez mas digitalizado.
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3.2.Preguntas de investigacion

En base a la descripcion del problema se ha delimitado en esta investigacion una ruta-critica

de preguntas problemas que son:

Pregunta general

(Cuales son los factores que afectan la competitividad en el sector farmacéutico del
municipio de Quilali, departamento de Nueva Segovia, en el afio 2025?

Preguntas especificas

1. (Qu¢é estrategias de fidelizacion implementan los propietarios de farmacias para

fortalecer la competitividad en la ciudad de Quilali, Nueva Segovia?

2. (Qué caracteristicas distinguen a las farmacias con mayor nivel de competitividad en

la ciudad de Quilali?

3. (Cuadles son las preferencias y comportamiento de compra de los clientes que inciden

en competitividad de las farmacias en la ciudad de Quilali?

4. ;De qué manera la calidad de atencion al cliente influye en el posicionamiento

competitivo de las farmacias de Quilali?

5. (Qué acciones pueden implementar los propietarios de farmacias de Quilali para

mejorar la competitividad, considerando las demandas del cliente?
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4. Justificacion

La informacion de este estudio es de suma utilidad para propietarios de las farmacias, porque
proporciona informacion relevante sobre la caracterizacion de los establecimientos, la
calidad de atencion que reciben los clientes, factores que determinan la fidelizacion y que

influyen directamente en la competitividad de las farmacias.

Asi mismo, los clientes que acuden a las farmacias han dado sus opiniones y aportes, lo cual
permitird tener informacion para que los propietarios puedan ajustar sus estrategias de
atencion y asesoria al cliente. Esto garantiza un proceso efectivo y satisfactorio de compras,

considerando las necesidades, contribuyendo a una atencién mas eficiente y competitiva.

El presente estudio es de gran importancia porque permite identificar los factores que inciden
en la competitividad de las empresas farmacéuticas como: la atencion al cliente, las
estrategias de marketing implementadas, la diferenciacion entre las farmacias locales y los
servicios diversos que brindan. Ademas, aporta evidencia que contribuye a comprender el
funcionamiento interno de los establecimientos farmacéuticos y los sistemas de gestion

utilizados.

La conveniencia de realizar esta investigacion se enfoca principalmente en ofrecer a
propietarios de los establecimientos farmacéuticos de la ciudad de Quilali herramientas que
favorezcan la competitividad, la fidelizacion de clientes y estrategias de marketing

funcionales.

La relevancia social de este estudio se basa principalmente en el impacto de los
establecimientos farmacéuticos sobre la poblacion, incidiendo sobre todo en la mejora de

atencion al cliente, la calidad de servicio y la gestion empresarial efectiva.

El estudio se articula con el eje numero uno de la estrategia nacional de educacion
“bendiciones y victorias” aportando conocimientos de formacion técnica en tematicas como:

gestion empresarial y marketing. Asimismo, la investigacion provee evidencia concreta sobre
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estrategias innovadoras como propuesta de mejora para la competitividad de las empresas
farmacéuticas, la cual estd vinculada con el eje once de la estrategia, innovacion e
investigacion, promoviendo précticas creativas de gestion empresarial. Contribuye también
al fortalecimiento de la calidad educativa propuesta en el eje trece, mediante la

contextualizacion de casos practicos aplicables en la ensefianza de la administracion.

En el ambito académico, la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua (UNAN-
Managua) podra aprovechar los resultados del estudio como referencia para futuras
investigaciones, porque pertenece marco la linea de investigacion: EC-2: Organizaciones,
gobierno y economia nacional especificamente a la sub linea de investigacion: CEC-2.3:

Estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia, talento humano y toma de decisiones.

Asimismo, los estudiantes y futuros profesionales de ciencias econdmicas se benefician con
este estudio porque es un marco analitico sélido, que les permite acceder a informacién sobre
el comportamiento de la competitividad empresarial, adquirir herramientas de gestion y

conocer estrategias de mercado aplicables a su formacioén y desempefio profesional.
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5. Objetivos de investigacion

5.1.  Objetivo General

Analizar factores de competitividad para el disefio de estrategias de mejora en el sector

farmacéutico de la ciudad de Quilali, departamento de Nueva Segovia, durante el afio 2025.
5.2.  Objetivos Especificos
1. Describir las practicas de competitividad y su influencia en el posicionamiento dentro
del mercado local que implementa el sector farmacéutico de la ciudad de Quilali, en
el afio 2025.
2. Determinar los factores que inciden en el servicio al cliente y que influyen en la
fidelizacion de los consumidores en las farmacias locales de la ciudad de Quilali en

el afio 2025.

3. Proponer estrategias para la mejora de la competitividad en el sector farmacéutico de

la ciudad de Quilali, Nueva Segovia.
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6. Fundamentacion teorica

En base al objeto de estudio, en esta investigacion se han delimitado cuatro ejes tedricos, que
son: 1) Empresa, 2) Competitividad, 3) Atencion al cliente y fidelizacion, y 4) Estrategias

para la fidelizacion de clientes. A continuacion, se detallan los conceptos:

6.1. Empresas

Afirma Chaminade (2020) Una empresa es una organizacion creada para ofrecer bienes o
servicios con el proposito de generar valor econdmico, social o ambiental, respondiendo a
las necesidades de sus clientes y contribuyendo al desarrollo sostenible. Su mision define su
razon de ser, su vision marca el rumbo hacia el futuro y su propuesta de valor la distingue en
el mercado. Basada en principios como la innovacion, la responsabilidad y la calidad, opera
bajo un modelo de negocio estructurado que le permite generar ingresos y garantizar su

crecimiento, adaptandose a los cambios y desafios del entorno (P4g.23).

Julio Navio Marco (2021) expresa que es dificil dar un concepto de Empresa, es complejo
definirlo, debido a la diversidad y variedad de situaciones econdmico-empresariales, los
cuales permiten solamente, aproximaciones y perspectivas de andlisis. Sefiala como ejemplo,
la definicién que da la Comision Europea, quienes refieren que se debe considerar empresa
toda entidad, independientemente de su identidad juridica, que realice una actividad
econdomica. En ese sentido Navio sugiere que una empresa puede definirse como una
organizacion con un componente econémico, que las personas utilizan, para coordinar sus

acciones y alcanzar determinados objetivos.

6.1.1. Tipos de empresa

Explica Iglesia (2024, pag. 35) que las empresas pueden clasificarse segun distintos criterios,

lo que permite entender mejor su funcionamiento y alcance. A continuacion, se presentan las

principales categorias:
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1. Por su propiedad y estructura legal
- Publicas: Administradas por el gobierno.
- Privadas: Propiedad de individuos o corporaciones.
- Mixtas: Combinan inversion publica y privada.
- Sociedad andénima, sociedad de responsabilidad limitada, cooperativas, entre

otras: Existen diversas formas legales de constituir una empresa segun el pais.

2. Por su tamano

La Asamblea Nacional de Nicaragua (2008) La Ley 645 de Promocidon, Fomento Y
Desarrollo De La Micro, Pequena Y Mediana Empresa (Ley MIPYME), propicia la creacion
de un entorno favorable y competitivo para el desarrollo del sector econémico del pais,
estableciendo principios, sistemas de coordinacién interinstitucional, adoptando
instrumentos legales que da lugar a procesos normativos de la MIPYME y que a su vez
promueve la existencia de una oferta econdmica permanente de instrumentos empresariales.
Las MIPYMES se definen como las micro, pequefias y medianas empresas y se clasifican en

dependencia del niimero total de trabajadores, las cuales se detallan a continuacion.

- Microempresas: Menos de 10 empleados.
- Pequefias empresas: Entre 10 y 50 empleados.
- Medianas empresas: Entre 50 y 250 empleados.

- Grandes empresas: Mas de 250 empleados.

3. Por su actividad economica

- Industriales: Se enfocan en la produccion de bienes mediante la transformacion de

materias primas.
- Comerciales: Se dedican a la compra y venta de productos sin modificarlos.

- Servicios: Ofrecen actividades intangibles como asesorias, transporte o educacion.
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6.2. Competitividad

Plantea O'Shaughnessy, (2022) la competitividad es un tema que, desde hace décadas, ha
despertado el interés y la curiosidad de lideres y gerentes empresariales. Su adecuada gestion
se refleja, en gran medida, en la capacidad de administrar eficientemente los recursos
disponibles dentro de la organizacién, lo que a su vez contribuye al aumento de la

productividad.

Para profundizar en el analisis de esta tematica, en el presente documento se exploraran
diversas conceptualizaciones y aportes de distintos autores. La competitividad implica la
capacidad de las empresas para mantener y expandir su participacion en los mercados locales
e internacionales de manera rentable, asegurando su crecimiento sostenible. La
competitividad empresarial es un factor clave en el desarrollo econémico de una nacion,

especialmente en un entorno global cada vez mas abierto y dindmico (O'Shaughnessy, 2022,

pag. 65)

Seglin Paula Andrea Lopez y Alejandra Cabrera (2018) la articulacion dinamica de todos los
niveles econdmicos que interactiian entre si da origen a la competitividad. Se percibe la
competitividad como la interrelacion de procesos internos y externos de una empresa, los

cuales conllevan al éxito de estas (pag. 188).

En la economia actual una de las principales precursoras que favorecen la competitividad de
las empresas son las decisiones de inversion, que combinan recursos internos y externos. Una
buena inversion estimula el crecimiento y desarrollo empresarial, facilita la creacion de
nuevas organizaciones y brinda estabilidad laboral y financiera (Parga Montoya, Javier

Eduardo, Carlos Eduardo, & Miguel Alejandro, 2023).

El término competitividad se comprende como el nivel de productividad que posee una
empresa a nivel de mercado, con el fin de mantener su estabilidad economica y generar
ganancias, por tal razon se requiere implementar estrategias comerciales, tecnologicas, de

innovacion de productos y servicios (Saltos Cruz, Carvajal Larenas, & Ganan Criollo, 2018).
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6.2.1. Factores de competitividad empresarial

Diversos estudios sugieren que la competitividad del sector empresarial estd en dependencia

de factores internos y externos. Ramirez y Ampudia (2018) mencionan los factores:

6.3.

La innovacion puede ser vista desde diferentes perspectivas, ya sea a nivel de estrategia
o bien por la puesta en el mercado de un producto novedoso. Innovar contempla crear
un mejor productor, disefiar prototipos con caracteristicas Unicas o bien ofrecer un

sistema de atencion creativo y particular que garantice la satisfaccion del cliente.

Tecnologia, es otro de los factores que potencializa el crecimiento y desarrollo de la
empresa, a través de sistemas digitales que optimizan recursos y minimizan el tiempo en

que puede ser desarrollada una actividad.

Flexibilidad, en los sistemas de produccion es otro factor que se debe contemplar si se
pretende crear una empresa competitiva, es la capacidad de desplegar recursos
eficientemente y contar con personal que se adapte a las fluctuaciones de la demanda de
los clientes.

Calidad, significa alcanzar Optimas garantias en el servicio y producto que ofrecen, es
un elemento fundamental para alcanzar la excelencia, aportando significativamente a la

confianza de los clientes en la empresa (pag. 22).

Clientes

6.3.1. Concepto de clientes

Las distintas perspectivas y concepciones de clientes definidas por diversos autores resaltan

la importancia que estos poseen en el crecimiento, desarrollo y funcionamiento de una

empresa. Es importante saber diferenciar entre cliente y consumidor, el primero compra

habitualmente en la misma empresa, en cambio el consumidor es aquel que compra un

producto o servicio, pero no necesariamente en el mismo establecimiento.
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El cliente es la razén de ser de la empresa, es el referente por el cual se crea un nuevo producto
0 a quien se ofrece un nuevo servicio. Esto esta en dependencia de las necesidades e intereses
que poseen, el elemento que hace posible el crecimiento y desarrollo de una empresa

(Miranda Cruz, Chiriboga, & Romero, 2021, pag. 1436).

Ivan Thompson sefala que el cliente es la persona, organizacion o empresa que adquiere un
producto de forma libre y consciente o bien un servicio especifico para si mismo u
organizacion. La elaboracion, disefio, comercializacion y fabricacion de determinado

producto, siempre estara condicionado por los clientes (Thompson, 2019).

Por otra parte, Maria Estela Ruffino (2020) conceptualiza al cliente como el protagonista del

usufructo de los recursos o servicios que brinda otra persona o entidad.

6.3.2. Factores que determinan el perfil del cliente

Cada cliente tiene sus necesidades e intereses, es por eso por lo que la caracterizacion esta

determinada por diversos factores, los que se sefialan a continuacion:

- Caracteristicas demograficas: determinada por la edad, sexo y localidad.

- Caracteristicas sociologicas: definida por el nivel de ingresos, la formacion académica,
los tipos de compra que realizan, el horario y la frecuencia con que realizan las compras.

- Caracteristicas psicologicas: determinada por el estilo de vida que llevan, las actitudes,

motivaciones y conocimiento especifico de productos.

6.3.3. Tipos de clientes

De acuerdo con Sergio Lopez Salas (2020) los clientes se caracterizan segun ciertos criterios.

En primer lugar, en funcion de la finalidad de los bienes o servicios que adquieren:
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1. Clientes particulares: personas que adquieren un producto o utilizan un servicio de
manera individual o para alguien en especial, sin intereses lucrativos o que conlleven
a actividades econdmicas que le generen ganancias. De acuerdo con lo propuesto se

puede observar que consumidores o usuarios siempre perteneceran a esta categoria.

2. Clientes industriales: Personas o entidades que adquieren productos o servicios, pero
que su finalidad es propiamente lucrativa. Lo que generalmente se conoce como
compraventa para lo cual se llevara a cabo una actividad econdémica especifica. Es decir
que son clientes industriales que buscan beneficios econdmicos para determinadas

empresas.

Otro aspecto por el que se diferencian los clientes es por la relacion con las empresas y los

procesos de compraventa que realizan:

1. Clientes actuales: los que han solicitado un servicio o producto al menos en una ocasion
en la empresa, de estos se pueden distinguir dos tipos:
a) Habituales o leales, los que realizan compras de manera frecuente.
b) Clientes esporadicos, si el proceso de compra es de forma discontinua en

relacion con el tiempo.

2. Clientes potenciales: Los que ain no adquieren un servicio o producto a determinada

empresa, pero estan aptos para hacerlo en cualquier momento (pags. 7-8).

6.3.3. Atencion al cliente

De acuerdo Brown (2022) La atencion al cliente y la fidelizacion son dos pilares
fundamentales para el éxito empresarial. La atencion al cliente abarca el conjunto de acciones
y estrategias que una empresa implementa para interactuar con sus consumidores, resolver
sus dudas, atender sus necesidades y garantizar una experiencia satisfactoria. No se trata solo
de responder consultas, sino de generar confianza, ofrecer soluciones oportunas y construir

relaciones positivas que fortalezcan el vinculo entre la empresa y sus clientes.
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Como resultado de una excelente atencion al cliente, surge la fidelizacion, un proceso
mediante el cual las empresas buscan que sus clientes regresen y sigan eligiendo sus
productos o servicios a lo largo del tiempo. La fidelizacion se basa en ofrecer valor,
beneficios exclusivos y experiencias memorables, manteniendo una comunicacion efectiva
y constante con el consumidor. Para lograrlo, las empresas pueden recurrir a estrategias como
programas de recompensas, personalizacion del servicio, atencién proactiva y un servicio

posventa excepcional (Brown, 2022, pag. 12).

6.3.4. Caracteristicas de la atencion al cliente

Herrera (2019) Explica que la atencion al cliente es un pilar fundamental en el éxito de
cualquier empresa, ya que influye directamente en la satisfaccion y fidelizacion de los
consumidores. Entre sus caracteristicas mas importantes se encuentra la empatia y trato
personalizado, que implica comprender las necesidades y emociones del cliente, ofreciendo
respuestas adecuadas y generando una conexion mds humana. La comunicacion clara y
efectiva es esencial para transmitir informacion de forma comprensible, precisa y amable,

asegurando que el usuario reciba la orientacion correcta sin generar confusion.

Asimismo, la rapidez y eficiencia juegan un papel clave, pues una respuesta agil ante
inquietudes o problemas mejora la experiencia del cliente y evita frustraciones. La
disponibilidad y accesibilidad también marcan la diferencia, ya que ofrecer multiples canales
de contacto como teléfono, chat en linea, correo electronico o redes sociales facilita la
comunicacion y refuerza la confianza del consumidor (Hernandez Gerrero, Moreno

Gonzalez, Zaragoza Garcia, & Porras Chaverino, 2019, pag. 15).

Otro aspecto esencial es la resolucion de problemas, que no solo se limita a atender reclamos,
sino que busca ofrecer soluciones proactivas y efectivas para evitar inconvenientes
recurrentes. Ademas, el profesionalismo y cortesia son fundamentales para garantizar un trato
respetuoso y demostrar conocimiento sobre los productos o servicios, generando una imagen
positiva de la marca. (Hernandez Gerrero, Moreno Gonzélez, Zaragoza Garcia, & Porras

Chaverino, 2019)
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El seguimiento y mejora continua permiten evaluar la satisfaccion del cliente y aplicar
estrategias para optimizar el servicio, asegurando que la empresa se mantenga competitiva y
relevante en un mercado cada vez mas exigente. En definitiva, una atencién al cliente de
calidad no solo fortalece la reputaciéon de la empresa, sino que también contribuye a su
crecimiento sostenible y éxito a largo plazo (Hernandez Gerrero, Moreno Gonzélez,

Zaragoza Garcia, & Porras Chaverino, 2019, pag. 14)

6.3.5. Importancia de la atencion al cliente

Blanco (2019, pag. 53) considera que la importancia de la atencion al cliente radica en su
impacto directo en la satisfaccion del consumidor, la reputacion de la empresa y el
crecimiento sostenible del negocio. Brindar un servicio de calidad no solo fortalece la lealtad
del cliente, sino que también contribuye a la diferenciacion en mercados altamente

competitivos. Aqui algunas definiciones y puntos clave sobre su relevancia:

- Fidelizacion de clientes: Un servicio eficiente y personalizado genera confianza, lo
que motiva a los consumidores a regresar y recomendar la empresa.

- Valor percibido: La calidad de la atencion al cliente influye en la percepcion que tiene
un usuario sobre la marca, mejorando su experiencia y satisfaccion.

- Ventaja competitiva: Empresas que priorizan la atencion al cliente pueden destacarse
frente a sus competidores al ofrecer un trato mas humano y eficiente.

- Resolucién de problemas: Un soporte agil y efectivo minimiza el impacto de
inconvenientes, mejorando la relacion entre la empresa y sus clientes.

- Impacto en la rentabilidad: La satisfaccion y fidelizacion del cliente generan mayores
ingresos, al reducir costos de adquisicion y aumentar la recurrencia de compra.

- Construccion de reputacion: Un buen servicio mejora la imagen corporativa y

fortalece la confianza del mercado en la empresa.
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Una atencion al cliente eficaz no solo resuelve dudas, sino que también establece relaciones
solidas y duraderas. Las empresas que lo reconocen y priorizan garantizan un crecimiento

estable y una conexion mas profunda con sus clientes. (Kirberg, 2021, pag. 78).

6.3.6. Concepto de fidelizacion de clientes

De acuerdo con Guillermo Cordoba (2018) el proceso de fidelizacion es una estrategia de
marketing cuyo objetivo primordial es la conservacion de las y los clientes que solicitan
servicios y productos en determinada empresa de manera frecuente, incrementando su
fidelidad y en términos estrictamente econdmicos, la contribucion de margen de ellos, por

medio de un nimero determinado de clientes satisfechos (pag. 8).

La fidelizacion del cliente se concibe como las acciones que realiza un cliente esporadico
para adquirir un producto o servicio en una empresa, convirtiéndose en un cliente frecuente.
Es una consecuencia de la correcta implementacion de marketing para lograr la satisfaccion

del cliente a través de los multiples beneficios que recibe (Lopez Salas, 2020, pag. 12).

Segun Valeriano Manco (2021) la fidelizacion tiene como base la satisfaccion de los clientes,
lo que ejerce en ellos un sentimiento de gratificacion y lealtad, lo que motiva sus intereses de
continuar interactuando con la empresa, para adquirir sus servicios o productos. Es decir que
la percepcion del cliente sobre el producto recibido determina su nivel de satisfaccion, si este
cumple con las expectativas generadas brindara un aporte favorable y positivo respecto a su
compra. En consecuencia, puede ser capaz de compartir su opinion respecto a la compra, con

personas de su entorno, generando publicidad de primera mano y gratuita para la empresa

(pag. 22).

6.3.7. Importancia de la fidelizacion de clientes

Gomez (2023) indica que la fidelizacion de clientes es un elemento clave para el crecimiento
y estabilidad de cualquier empresa, ya que garantiza relaciones comerciales duraderas y

sostenibles. Mas all4 de lograr ventas ocasionales, la fidelizacién busca que los consumidores
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elijan una marca de manera recurrente, lo que se traduce en una mayor estabilidad financiera
y posicionamiento en el mercado. Uno de los principales beneficios de la fidelizacion es el
incremento de la rentabilidad, puesto que retener clientes existentes es mas econémico que

atraer nuevos.

Ademas, los clientes leales suelen realizar compras frecuentes, generar recomendaciones y
convertirse en embajadores de la marca, lo que amplifica su impacto en el mercado. Otro
aspecto clave es la diferenciacion competitiva, ya que, en un entorno altamente saturado, las
empresas que logran establecer una conexioén genuina con sus consumidores se posicionan
mejor frente a la competencia. Esto se consigue a través de una oferta de valor clara, atencion

al cliente excepcional y experiencias personalizadas. (Gémez & Pérraga Carrasco, 2016)

Ademas, la fidelizacion contribuye a la reputacion de la empresa, fortaleciendo su imagen y
generando confianza en el mercado. Un cliente satisfecho no solo regresa, sino que también
comparte sus experiencias positivas, lo que ayuda a atraer nuevos consumidores sin

necesidad de grandes inversiones en publicidad (Gémez & Parraga Carrasco, 2016).

6.3.8. Caracteristicas de un sistema enfocado en fidelizacion de clientes

Afirma Kinberg (2021, pag. 32) un sistema enfocado en la fidelizacion de clientes se
distingue por su capacidad de generar experiencias positivas y relaciones duraderas entre la
empresa y sus consumidores. Entre sus principales caracteristicas se encuentra la
personalizacion del servicio, que adapta la atencion, productos y beneficios a las necesidades
individuales de cada cliente, fortaleciendo su compromiso con la marca. Otro aspecto
esencial es la omnicanalidad, que permite una comunicacion fluida a través de diversos
canales como redes sociales, correo electronico, aplicaciones moviles y atencion telefonica,

facilitando el acceso y la interaccion.

De acuerdo con Alcaide (2015, pag. 218) la recompensa por lealtad, mediante programas de
beneficios exclusivos, descuentos y promociones especiales, incentiva la recurrencia y la

confianza del cliente. Asimismo, la innovacion tecnologica juega un papel clave, integrando
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sistemas de gestion, inteligencia artificial y andlisis de datos para anticiparse a las
necesidades del consumidor y mejorar su experiencia. La escucha activa y recopilacion de
feedback permiten evaluar la satisfaccion del cliente y realizar ajustes constantes en el
servicio. La transparencia y confianza refuerzan la conexion entre la empresa y sus clientes,
garantizando que cada interaccion sea clara, honesta y orientada a generar valor. Un sistema
eficaz de fidelizacion no solo retiene clientes, sino que también los convierte en embajadores

de la marca, asegurando su crecimiento y posicionamiento en el mercado.

6.3.8.1. Fases de la fidelizacion de clientes

Segun Flores Bautista y otros (2023) las fases de la fidelizacion de clientes representan el
proceso progresivo mediante el cual una empresa construye relaciones duraderas y de
confianza con sus consumidores. Este proceso se desarrolla en varias etapas estratégicas que

permiten consolidar el vinculo con los clientes y fortalecer su lealtad hacia la marca.

- Atraccion: En esta fase, la empresa capta la atencion de los clientes potenciales a través
de campanas de marketing, promociones y contenido relevante. Es fundamental generar

una primera impresion positiva para incentivar el interés en los productos o servicios.

- Conversion: Una vez atraido el cliente, se busca convertir su interés en una compra.
Aqui entra en juego la calidad del producto, el servicio al cliente y la facilidad de acceso

a la oferta, asegurando que la experiencia sea satisfactoria desde el primer contacto.

- Satisfaccion: Tras la compra, es esencial garantizar que el cliente tenga una experiencia
positiva. La atencion personalizada, la rapida resolucion de problemas y el cumplimiento

de expectativas generan confianza y aumentan la probabilidad de que el cliente regrese.

- Lealtad: Una vez satisfecho, el cliente empieza a identificarse con la marca y a elegirla
sobre la competencia. En esta etapa, programas de recompensas, ofertas exclusivas y
experiencias personalizadas ayudan a fortalecer el compromiso del cliente con la

empresa.
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- Embajador de la marca: En la fase final, los clientes no solo siguen consumiendo
productos o servicios, sino que también los recomiendan activamente a su entorno. Las
empresas pueden incentivar este comportamiento a través de estrategias de referidos,

reconocimiento y participacion en la comunidad de la marca.

6.4. Estrategia para atencion y fidelizacion de clientes

Segun Zamoe (2024) las estrategias son un conjunto de acciones planificadas y estructuradas
que una organizacion, empresa o individuo implementa para alcanzar un objetivo especifico.
La estrategia implica el analisis del entorno, la identificacién de oportunidades y desafios, y

la definicidn de un plan de accidon que optimice recursos y maximice resultados (Pag.11).

En el ambito empresarial, una estrategia bien definida permite a las organizaciones
diferenciarse en el mercado, fortalecer su competitividad y asegurar un crecimiento
sostenible. Incluye la toma de decisiones fundamentadas en datos, la adaptacion a cambios
del entorno y la alineacion con la visidon y mision corporativa. Ademas, la estrategia puede
aplicarse en diversas areas, como marketing, operaciones, gestion de talento humano y
expansion comercial, siempre con el proposito de mejorar el rendimiento y garantizar el éxito

a largo plazo (Zamora Montenegro, 2024).

La estrategia puede tener un enfoque de oportunidades, en dependencia de los recursos con
que se cuenten y las competencias que poseen los miembros de una organizacion. A esto se
le denomina, enfoque de recursos y capacidades internas los cuales estdn encargados de
potencializar la capacidad estratégica de una organizacion, haciendo uso adecuado de los
recursos y explotando las competencias que poseen. Las decisiones que tomen los
responsables de una entidad deben ser en funcioén de una estrategia que conlleve a la mejora
y evite al maximo desaprovechar los recursos existentes (Gutiérrez Galindo, Coronado,

Arredondo, & Méndez, 2013, pag. 16).
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6.4.1. Estrategias para la atencion al cliente

Como senala Urbina Escalante (2020) que la atencion al cliente es el corazon de cualquier
empresa, pues representa la conexion directa con quienes confian en sus productos o
servicios. Para que esta experiencia sea verdaderamente efectiva, las empresas deben
implementar estrategias que no solo resuelvan problemas, sino que también generen
confianza y fidelidad en sus clientes. Una de las claves para lograrlo es la personalizacién
del servicio, que permite adaptar la atencion a las necesidades especificas de cada

consumidor, haciendo que se sienta valorado y escuchado.

Esto se complementa con la omnicanalidad, que facilita la comunicacion a través de
multiples medios como redes sociales, correo electronico, lineas telefonicas y chats en linea,
garantizando accesibilidad y comodidad para el cliente. Ademas, el talento humano es un
factor crucial en la experiencia del consumidor, por lo que la capacitacion constante del
equipo es esencial para ofrecer un servicio profesional, agil y eficiente. Fomentar la escucha
activa y la empatia permite comprender mejor las inquietudes y expectativas de los clientes,
brindando respuestas personalizadas y fortaleciendo la relaciéon con la empresa (Urbina

Escalante, Lopez Sevilla, & Garcia Rivera, 2020, pag. 34).

6.4.2. Estrategias para la fidelizacion

Tal como expresa Pamies (2025) las estrategias para la fidelizacion de clientes son un
conjunto de acciones disefiadas para fortalecer la relacion entre una empresa y sus
consumidores, promoviendo la lealtad y la recurrencia en sus compras o interacciones. Estas
estrategias buscan no solo satisfacer las expectativas del cliente, sino también superar sus

necesidades mediante experiencias positivas y un servicio diferenciado.

Entre las estrategias mas efectivas se encuentran la personalizacion, que permite adaptar
productos y servicios a las preferencias individuales del cliente, y la creacion de programas
de lealtad, que incentivan la continuidad de la relacion comercial mediante beneficios

exclusivos. La excelencia en la atencion al cliente es otro pilar fundamental, ya que una
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comunicacion eficiente y una rapida resolucion de problemas generan confianza y fortalecen

el vinculo con la marca. (Alcaide, 2015)

Ademas, la innovacion y mejora continua garantizan que la empresa se mantenga relevante
en un mercado competitivo, ofreciendo soluciones que se adapten a las tendencias y
necesidades de los consumidores. La interaccion constante a través de diversos canales de
comunicacion también contribuye a la fidelizacion, ya que permite una conexion mas cercana

con el cliente, reforzando su compromiso con la marca (Alcaide, 2015, pag. 10)

6.4.2.1. Tipos de estrategias de fidelizacion de clientes

Sharan expresa (2019, pag. 148) las estrategias de fidelizacion de clientes son acciones
disefiadas para fortalecer la relacion entre una empresa y sus consumidores, promoviendo su
lealtad y aumentando la recurrencia de compras. Estas estrategias pueden clasificarse en

distintos tipos segun su enfoque y objetivos.

1. Estrategias basadas en recompensas: Incluyen programas de lealtad, descuentos
exclusivos, acumulacién de puntos y beneficios adicionales para clientes frecuentes,

incentivando la continuidad en el consumo (Madero Gémez, 2021).

2. Estrategias de personalizacion: Se enfocan en adaptar los productos, servicios y
comunicacion a las preferencias individuales de cada cliente, mejorando su experiencia

y fortaleciendo el vinculo con la marca (Krajewski & Ritzman, 2021).

3. Estrategias de experiencia del cliente: Buscan generar interacciones memorables a
través de atencién excepcional, resolucion agil de problemas y soporte omnicanal,

asegurando que el cliente se sienta valorado (Arussy, 2023).

4. Estrategias de engagement y comunidad: Se centran en la creacion de espacios de
interaccion, como redes sociales, eventos exclusivos y participacion en iniciativas de la

empresa, fomentando la conexion emocional con la marca (Molina, 2024)
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5. Estrategias de servicio postventa: Garantizan el seguimiento y asistencia continua

después de la compra, ofreciendo soporte técnico, garantias extendidas y comunicacion

proactiva para mantener el vinculo con el cliente (Carrasco Fernandez, 2023).

7. Hipotesis de investigacion

Los factores referidos a la diferenciacion en la atencidn al cliente y la estrategia de marketing

influyen en la competitividad del sector de las farmacias establecidas en la ciudad de Quilali.

Variable independiente:

Variable dependiente: Competitividad

Atencion al cliente

Estrategias de marketing

Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion de variables de la hipotesis
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES TECNICAS
Atencion al Es la accion que efectuamos en - Conocimiento de la farmacia. - Encuestas y
cliente beneficio de nuestros - Motivos de eleccion de la farmacia. entrevista a
clientes/publico usuario, - Tiempo de ser cliente. clientes
mostrando interés y brindando - Tiempo de espera en recibir el producto.
una atencion especial (Estrada - Disponibilidad de productos demandados
Vera, 2007, pag. 11). - Calidad del servicio recibido.
- Amabilidad y trato del personal.
- Nivel de satisfaccion de atencion de colaboradores.
- Informacion clara, precisa y oportuna al cliente.
- Frecuencia de visita de los clientes
- Infraestructura adecuada.
Estrategias de Es un plan de utilizaciéon y de | - Frecuencia de compra de clientes. - Encuestay
marketing asignacion de los recursos | - Disponibilidad de productos. entrevista a
disponibles con el fin de modificar | - Actualizacion constante de los productos. propietarios

el equilibrio competitivo y
devolver a estabilizarlo a favor de
la empresa considerada (Izquierdo
Moran, 2020, pag. 400).

- Ubicacidn de los productos ofertados.

- Uso de plataformas digitales y redes.

- Comunicacion afectiva y efectiva con el cliente.

- Promociones y descuentos de productos.

- Material de publicidad en la farmacia

- Servicio de delivery.

- Consultas atendidas por socios de la farmacéutica
(médicos y/o especialistas.
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Competitividad

La competitividad empresarial es
la capacidad que posee una
empresa para, combatiendo con
otras, lograr alcanzar una posicion

- Principales competidores

- Aspectos de diferenciacion

- Ubicacioén estratégica de la farmacia
- Frecuencia de compra de clientes

Encuesta 'y
entrevista a
clientes y
propietarios

competitiva favorable que le | - Competitividad en precio de productos con relacion
permita obtener un desempefio a las otras farmacias del sector.

superior a las empresas rivales, en | - Convenios y alianza estratégicas establecidas

una o varias areas (Solano, 2020, (laboratorios, especialistas, aseguradoras, otros)
pag. 10). - Sostenibilidad competitiva en sector farmacéutico.

8. Disefio metodolégico

8.1. Tipo de estudio

De acuerdo con su objetivo, la presente investigacion se clasifica como aplicada, ya que
aborda un problema concreto relacionado con la competitividad en el sector farmacéutico de
la ciudad de Quilali. Su finalidad es desarrollar estrategias que optimicen el desempefio de
dicho sector, proporcionando soluciones practicas basadas en el andlisis de datos y evidencia

empirica.

Rodriguez (2020) afirma que la investigacion aplicada se caracteriza por su orientacion hacia
la resoluciéon de problemas especificos mediante la implementacion de conocimientos
cientificos y tecnoldgicos. A diferencia de la investigacion basica, que busca generar teoria,
la investigacion aplicada tiene un enfoque préctico y estd dirigida a mejorar procesos,
desarrollar productos y perfeccionar estrategias en ambitos como la salud, la educacion, la
industria y la tecnologia. Su proposito es generar impacto directo en la sociedad a través de

soluciones efectivas y sustentadas en evidencia.

Desde un enfoque filosofico es una investigacion mixta el cual requiere de recoleccion y
analisis de datos cuantitativos y cualitativos para dar respuestas a interrogantes y comprobar
las hipdtesis propuestas. Por otra parte, se fundamenta en la triangulacion de métodos,
logrando una valoracion mas precisa de los fenomenos (Herndndez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2014).

La temporalidad del estudio es transversal, realizado durante el afio 2025. Los estudios

transversales recopilan datos en un momento especifico. La finalidad es describir las
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diferentes variables que se tomaran en cuenta en la investigacion, asi como el analisis de su

interrelacion e incidencia en un tiempo determinado.

8.2. Areas de estudio

8.2.1. Area de conocimiento

- El drea de conocimiento: 04 Administracion de empresas y derecho

- La Subérea de conocimiento: 0413 Gestion y Administracion

- Linea de investigacion: CEC-2: Organizaciones, gobierno y economia nacional.

- Sub - linea de investigacion: CEC-2.3: Estrategia empresarial, produccion,

mercadotecnia, Talento humano y toma de decisiones.

8.2.2. Area de geogrifica

Datos obtenidos de la pagina oficial
de inifom.gon.ni el municipio de
Quilali se localiza en la region norte
del pais, en el departamento de

Nueva Segovia.

Tiene una extension territorial de
5984 km?, lo que representa
aproximadamente el 0.49 % del
territorio nacional. Cuenta con una

poblacion de 39,985 habitantes, de

Figura 1. Mapa del municipio de Quilali

¢

Fuente: (Inifom, 2015)
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los cuales 19,465 son hombres y 20,520 mujeres. Del total de la poblacion, el 61.7 % vive en

zonas rurales.

La principal actividad econdmica de Quilali es la agricultura, destacandose el cultivo de café

como el rubro mas importante. Ademas, se producen maiz, frijoles, arroz secano y hortalizas,
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lo que contribuye significativamente a la economia local. La ganaderia y el comercio también
juegan un papel relevante en el desarrollo econdmico del municipio, generando empleo y
fortaleciendo el mercado interno.

En cuanto a la situacion de salud, el municipio ha avanzado en la mejora de sus servicios
sanitarios. Recientemente, se han inaugurado nuevos puestos de salud en comunidades
rurales para garantizar el acceso a atencion médica a mas habitantes. Ademas, el Ministerio
de Salud ha impulsado la rehabilitacion de centros de salud, mejorando la infraestructura y
los servicios disponibles. Estas iniciativas buscan descongestionar el hospital local y ofrecer

atencidon mas cercana y eficiente a la poblacion.

El estudio se realiz6 en el municipio de Quilali, Nueva Segovia, especificamente sobre la
calle central, a 25 metros al norte de la Policia Nacional, en el Laboratorio Clinico y Farmacia

Espiritu Santo.

8.3. Universo de estudio

Heinemann (2017) Expresa que el universo de estudio se define como el conjunto total de
elementos o unidades que seran objeto de andlisis en una investigacion. Representa la
poblacioén sobre la cual se pretende obtener informacion y a partir de la cual se pueden extraer

conclusiones relevantes.

En este estudio, el universo se conformdé por 20 farmacias y sus respectivos propietarios en
la ciudad de Quilali, con una poblacion de 1470 clientes. La seleccion de estas unidades
permitid analizar aspectos clave relacionados con la competitividad del sector farmacéutico,
la gestion empresarial y la percepcion del servicio. A través de la recopilacion de datos en

este grupo, se busco identificar patrones y tendencias.
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Tabla 2. Farmacias Quilali

Farmacias de Quilali

No | Nombre Propietario

1 | Laboratorio y farmacia espiritu Santo | Yadira Talavera

2 | Farmacia Farmas N° 1 Rosario Armas Mairena
3 | Farmacia Samira Yeri Sarai Lobos

4 |Farmacia Sara Sara Peralta

5 |Farmacia La Fé Delfa Rodriguez

6 |Farmacia "La Nueva Farmacia" Walter Lagos

7 |Farmacia Eloim Maritza Alfaro

8 | Farmacia Quilali Damaris Rodriguez

9 | Farmacia Xilonen Isabel Rodriguez

10 | Farmacia San Judas Victorino Tinoco

11 |Farmacia La Salud Leydi Mallerling Payva
12 | Farmacia Shekinah Hildebrando Hernandez
13 | Farmacia Castillo Lilieth Castillo

14 |Farmacia Guadalupe Karen Mendice Moreno
15 | Farmacia Jehova Jireh Yener Josué Moreno Gutiérrez
16 |Farmacia La Familia Keling Sénchez

17 | Farmacia Blandon Dr. Brayan Blandon Tinoco
18 | Farmacia Belén Dr. Mario Rugama

19 | Farmacia Manjor Paubla Rebeca Torres
20 | Farmacia Santa Ana Arielca Rodriguez

8.3.1. Muestra de estudio

La muestra es una pequefia parte de la poblacion, un subconjunto de elementos con
caracteristicas comunes, que pertenecen a un determinado conjunto al que se le denomina

poblacion (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 240).

El muestreo probabilistico es aquel en el que todos los subgrupos pertenecientes a una
poblacion tienen posibilidad de ser elegidas. Es decir que todos los elementos que componen
determinada poblacion tienen igualdad de condiciones para ser escogidos ya sea por
seleccion aleatoria o bien de manera mecénica de las unidades de analisis (Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 247).
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El tipo de muestreo fue probabilistico asegurando que todos los sujetos tuvieran la misma
probabilidad de ser seleccionados, se utilizd el muestreo aleatorio simple donde el tnico

requisito para los participantes fue su disposicion para responder la encuesta.
Para el estudio se seleccionaron clientes de 20 farmacias

El tamafio de la muestra se calcul6é con un universo de 20 farmacias y se aplica la formula

para poblacion finita o conocida en base a los siguientes datos:

N: Tamafio de la poblacion: 1470

P: Estimacion proporcional de la poblacion: 0.5

Q (1-P): Estimacion proporcional de la poblacion: (1-0.5) = 0.5
Z: Tabla de distribucion normal: 1.96

e: Error muestral, en este caso es: 0.05

Nivel de confianza: 0.95

n = N=*Z2+P*Q 1412
T (N=1)e2+Z2xPxQ 464

= 304 Clientes (Tabla 3)

Tabla 3. Distribucion de encuestas de clientes en farmacias mads
competitivas
Farmacia Clientes | Clientes Peso N°

por dia | por semana | porcentual | Encuestas
Espiritu Santo 30 180 12% 37
Xilonem 95 570 39% 118
La Nueva 20 120 8% 25
Quilali 50 300 20% 62
La Salud 50 300 20% 62

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Para identificar las 5 farmacias mas competitivas en el municipio de Quilali, Nueva Segovia,
se implementd una encuesta dirigida a los propietarios de los establecimientos y a 304
clientes. A través de preguntas estratégicas, los propietarios proporcionaron informaciéon
clave sobre la afluencia de clientes y otros factores determinantes de la competitividad del

negocio.
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Con los datos recopilados sobre el nimero de clientes que acude a cada farmacia por dia y
por semana, se aplico el calculo de poblacion finita. Se seleccionaron las farmacias mas
competitivas y con la informacion de los clientes se determind la distribucién proporcional

de encuestas, que fueron realizadas a los clientes de dichas farmacias.

8.4.Técnicas de recoleccion de datos

En esta investigacion se aplicaron dos técnicas de recopilacion de datos: la encuesta y la

entrevista semiestructurada.

Encuesta es un método de recoleccion de datos que consiste en la aplicacion de un
cuestionario estructurado a una muestra representativa de la poblacion, permitiendo obtener

informacion cuantificable sobre un tema especifico (Abascal, 2021, pag. 25).

Entrevista semiestructurada combina preguntas predefinidas con la flexibilidad de explorar
respuestas en mayor profundidad, lo que facilita la obtencién de datos cualitativos y una

comprension mas detallada de las opiniones de los participantes (Morrison, 2017, pag. 17).

8.5. Etapas de investigacion

Etapa 1. Investigacion documental
En esta fase la investigacion documental permitio recopilar, analizar y organizar informacion
relevante a partir de fuentes secundarias, como libros, articulos cientificos, informes

institucionales y bases de datos especializadas.
Esta etapa fue fundamental para elaborar el protocolo, describiendo el problema, los

objetivos, el marco teorico y la metodologia a emplear. Asimismo, se establecieron criterios

para la seleccion de fuentes, garantizando su fiabilidad y pertinencia.
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Etapa 2. Elaboracion de instrumentos

Durante esta etapa se elaboraron los instrumentos necesarios para la recopilacion de
informacion, asegurando la pertinencia y confiabilidad de los datos para el estudio. Se
emplearon técnicas de recoleccion de datos, encuestas y entrevistas semiestructuradas,

dirigidas a diferentes grupos clave:

- Encuesta para propietarios de farmacias: Permitio conocer aspectos relacionados con
la gestion, el servicio al cliente y las estrategias comerciales del negocio. (Ver Anexo 1)

- Encuesta para clientes: Se recopild informacion sobre la percepcion del servicio, la
calidad de los productos y las necesidades de los consumidores. (Ver Anexo 3.)

- Entrevista semiestructurada para propietarios: Basada en la encuesta, se profundizo
en la experiencia empresarial de los duefios de farmacias. (Ver Anexo 2.)

- Entrevista semiestructurada para clientes: Complement6 la encuesta al explorar las

opiniones de los clientes respecto al servicio recibido. Ver Anexo 4.)

Etapa 3. Trabajo de campo

Se llevo a cabo la aplicacion de encuestas a los propietarios de las farmacias seleccionadas,
con el objetivo de recopilar informacion detallada sobre precios, volumen de clientes
atendidos, frecuencia de ventas y disponibilidad de productos. Los datos obtenidos fueron
procesados y analizados mediante técnicas estadisticas, permitiendo identificar patrones de

consumo, tendencias del mercado y oportunidades de mejora en la gestion farmacéutica.

Etapa 4. Analisis y elaboracion del proyecto final

Los datos recopilados fueron procesados mediante el uso de programa SPSS, se elaboraron
y analizaron tablas de frecuencias, y pruebas de hipotesis para las encuestas aplicadas a
propietarios y clientes. Este andlisis permitid elaborar el documento final que se organizd
considerando la guia de modalidades de graduacidon aprobada por UNAN-Managua, CUR-
Esteli.
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9. Analisis y discusion de resultados

9.1. Practicas competitivas del sector farmacéutico de Quilali

En la actualidad la competitividad los negocios deben implementar estrategias que las

posicionen en un mejor lugar que los negocios de su mismo dmbito. Para ello es importante

que las empresas cuenten con metas claras, objetivos bien definidos, misiéon y vision. Las

estrategias que se implementen deben estar regidas principalmente por los recursos con los

que se cuentan y las particularidades de la empresa (Castro Monge, 2016).

9.1.1. Datos generales del propietario de farmacias

La tabla 4, refleja la distribucion por rango de edades de los propietarios de farmacias con un

universo de 20 encuestas realizadas en el mes de septiembre del afio 2025. Los propietarios

de 31 a 36 afios constituyen el grupo mayoritario con un 35% del total.

Tabla 4. Edad de los propietarios

El segundo grupo mas numeroso corresponde a los | Universo: 20 encuestas

1 o

rangos de edades comprendidos entre 43 afios a mas Edad Frecuencia | %
' Menos de 25 afios 0 0
con 20% cada uno. Los jovenes menores de 25 aios De 25 a 30 afios ) 10
no son parte activa como propietarios de las De 31 a 36 afios 7 35
farmacias seleccionadas. Solamente 2 propietarios De 372 42 afos 3 15
) ) De 43 a 48 afios 4 20
(10%) tienen edades comprendidas entre 25 a 30 Mas de 49 afios 4 20
anos. Total 20| 100

Tabla 5. Sexo de propietarios de las
farmacias. Universo: 20 encuestas

Sexo Frecuencia %
Hombre 41 20.0
Mujer 16 | 80.0
Total 20| 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

La tabla 5, muestra la variable sexo de
propietarios de las farmacias, la cual lo
comprenden principalmente mujeres quienes
representan el 80% del total. El predominio de
las  propietarias  femeninas en  los

establecimientos farmacéuticos en Quilali
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sugiere que es un sector que favorece el liderazgo y empoderamiento de la mujer en el sector

salud.

En la tabla 6, se muestra el estado civil de los
propietarios de las farmacias, el 55% estan
casados, lo que puede ser ventaja ante las
otras dos variables, porque es posible que las

farmacias se atiendan de manera familiar.

El 35% estan solteros, lo que permite realiz

Tabla 6. Estado civil de los propietarios
de farmacias. Universo: 20 encuestas

Estado civil Frecuencia | %
Soltero 71 35.0
Casado 11| 55.0
Acompaifiado 2 10.0
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

ar gestiones de forma individua, el 10% estan

acompafiados, lo que puede ser un factor positivo o negativo, dependiendo de las

circunstancias que se presenten.

Se evidencia que el 80% de los establecimientos farmacéuticos del municipio de Quilali

tienen como propietario a mujeres, ademas se

puede observar también, que el mas de la mitad

estan casados. El andlisis entre el sexo y estado civil evidencia que las mujeres casadas juegan

un rol determinante como propietarias de las farmacias, lo que refleja su participacion activa,

liderazgo y contribucion en el desarrollo local.

En la tabla 7, se presentan los resultados del nivel académico de los propietarios de las, el

90% tienen una preparacion universitaria y un 10% tienen el nivel de bachiller.

Tabla 7. Nivel académico de los
ropietarios. Universo: 20 encuestas

Nivel académico | Frecuencia %

Universitario 18 | 90.0
Bachiller 2 10.0
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

“Uno de los desafios que enfrente al inicio fue
la falta de experiencia, sobre todo como
funcionaba el sector farmacéutico y ademas la
teoria es totalmente diferente a la practica en
cuanto a la atencion al cliente”. (Informante

A. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)
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En la tabla 8, los datos que se presentan son el
de los propietarios que han completado
exitosamente la carrera profesional, para lo
cual el 85% dijo que si, por lo que podra
aplicar e implementar los conocimientos

teoricos adquiridos de manera practica.

Tabla 8. Completo su carrera
rofesional. Universo: 20 encuestas

Profesion completa | Frecuencia | %
No 31 15.0
Si 17 | 85.0
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

El 15% no han logrado completar su carrera profesional, por lo que puede llegar a ser una

limitante en la atencion al cliente.

La propietaria de la empresa FARMAS sefiala que: “Mi hija estudia farmacia y yo

trabajo en el MINSA, asi que decidimos emprender mas que todo un negocio familiar”.

(Informante B. Farmacia FARMAS. 26 de septiembre 2025)

En el caso de la propietaria de farmacia La Salud| expres6 que: “Mi hija queria estudiar

arquitectura, pero no quedo en la carrera, y como yo tenia una farmacia entonces

decidio estudiar farmacia escuchando mi consejo y consiguio crear su propia

farmacia, asi que podria decirse que ya la farmacia es un negocio familiar”.

(Informante A. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)

9.1.2. Experiencia laboral en farmacias

Tabla 9. Experiencia laboral del
ropietario. Universo: 2() encuestas
Experiencia | Frecuencia| Porcentaje
1 a 6 afios 7 35

7 a 12 afios 3 15
13 a 18 afios 6 30
19 a 24 afos 2 10

25 afios a més 2 10

Total 20 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Enlatabla 9, el 35% de los encuestados tiene
entre 1 a 6 afios de experiencia, el 30% entre
13 y 18 afios de experiencia y el 15% entre 7

y 12 afios de experiencia.

La experiencia es sin duda un elemento

importante en todos los admbitos 'y

especificamente en el sector de farmacia,

mantenerse durante tanto tiempo en este

40



sector, requiere de responsabilidad, vocacion de servicio y sobre todo un amplio

conocimiento en la materia.

“No ha sido un proceso facil, pero he sabido llegar a los clientes por medio de bases
fundamentales como lo es el trato con amabilidad, los precios accesibles y el
abastecimiento de productos constante”. (Informante C. Farmacia Xilonem. 26 de

septiembre).

“Yo tomé la iniciativa de abrir su establecimiento guiandome por una necesidad local
va que, en Quilali, no se encontraba un farmaco especializado en los consultorios
médicos, careciendo de esos productos lo vi como una puerta para atraer a gran parte

de los pobladores”. (Informante D. Farmacia Shekhind. 26 de septiembre 2026)

9.1.3. Datos del establecimiento farmacéutico

La tabla 9, refleja el afio en el que se fundaron las farmacias en el municipio de Quilali. 9 de
ellas se fundaron en los Gltimos cinco afos, eso muestra el nivel de crecimiento que ha tenido

este sector, representado por el 45% de las farmacias en estudio.

Otras nueve se fundaron entre 2011-2020, es decir que el 90% de las farmacias han abierto

sus puertas en los ultimos 15 afos. He aqui el testimonio de dos propietarios:

Decidi abrir mi propia farmacia ya que esta | upia 10. Aiio de fundacion de la

fue la carrera universitaria que estudié, esto | farmacia. Universo: 20 encuestas

ey .. o Afio Fundacion | Frecuencia | %
me permitio adquirir los conocimientos
1990-2000 1
necesarios para permanecer en el mercado 2001-2010 1 5
durante casi 9 aros, ofreciendo un servicio 2011-2020 9| 45
con amabilidad y empatia. (Informante E. 2021-2025 91 45
. ‘ . Total 20 | 100
Farmacia Castillo. 26 de septiembre 2025) Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025
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El establecimiento abrio sus puertas en el aiio 2020, tiene 5 anos de funcionar, fue

creado meramente por intereses familiares y aprovechando que tienen una ubicacion

centrica en Quilali. (Informante F. Farmacia Samira. 26 de septiembre 2025)

La tabla 11, muestra los afios de funcionamiento de las farmacias, la mayor de ellas con 32 y

la menor con 11 afios. Esto muestra el nivel de compromiso de las farmacéuticas poseen con

la sociedad, asi como la estabilidad que muestran, sobre todo las que poseen mayor tiempo

en el ambito empresarial. El1 75% de las farmacias tienen entre 1 a 10 afos de funcionamiento,

lo que sugiere estabilidad y posicionamiento en el mercado.

Xilonem es una de las farmacias més reconocida
en Quilali, inicia ofreciendo productos
medicinales desde el afo 1992, tiene 32 afios que
se ha permanecido en el mercado, su propietaria
expresa: “Me mantengo en Quilali como una de
las farmacias con mayor variabilidad en
productos ofrecidos considerandose ante la

competencia como lider local”. (Informante C.

Farmacia Xilonem. 26 de septiembre 2025).

Tabla 11. Afios de funcionar la
farmacia. Universo: 20 encuestas

Ao Fundacion | Frecuencia | %

Menos de 1 afio 2 10
De 1 a 10 afios 15 75
De 11 a 20 afios 2 10
De 21 a 30 afios 0 0
De 31 a 40 afios 1 5
Total 20 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Este establecimiento abrio sus puertas en el aiio 2022 en una pequenia comunidad de

Quilali, donde el acceso a medicamentos es una necesidad urgente ya que para

obtenerlos debian desplazarse largas distancias para obtener productos basicos de

salud. (Informante G. Farmacia Santa Ana. 26 de septiembre 2025).

La estabilidad en el ambito farmacéutico es un incentivo que permite a los clientes mantener

la confianza y afianzar su fidelizacion a determinados establecimientos.
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En la tabla 12, se presentan los intereses
y motivaciones de los propietarios por
dar apertura a las farmacias de la cual son
gerentes. El 50% asume que el interés es
principalmente familiar, surgiendo como
una idea que poco a poco fue tomando

forma.

Tabla 12. Principal motivacion de apertura
de la farmacia. Universo: 20 encuestas

Motivacion Frecuencia %
Intereses familiares 10! 50.0
Poca oferta de
medicinas en la ciudad 3 15.0
Oportunidad econéomica 71 35.0
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

“Decidi emprender y crear mi propio negocio debido al desempleo y al acceso que

tenia de un local en el centro de Quilali considerando que seria una oportunidad para

crecer en el mundo laboral” (Informante H. Farmacia Espiritu Santo. 26 de septiembre

2025).

Por su parte la propietaria de farmacia La Salud, expresa: “Este negocio surgio como una

idea familiar y se ha mantenido asi desde su fundacion”. (Informante A. La Salud. 26 de

febrero 2025).

“Aperturé la farmacia en el anio 2025 para dar servicios integrales a la comunidad ya

que por su ubicacion estratégica a 50 metros del Hospital Miguel Martel son muchas

las personas que necesitaban un lugar donde comprar medicamentos, entre otros

servicios, al ver la necesidad tomé la decision de emprender y a la vez ser de bien a la

comunidad. Por ahora he estado utilizando como estrategias de marketing las redes

sociales y la publicidad en el local para”. (Informante I. Farmacia Jehova Jireh. 26 de

septiembre 2025).

La tabla 13, muestra que las 20 farmacias que
fueron consideradas en el estudio se crearon

especificamente con capital privado, personal

y familiar.

Tabla 13. Propiedad de la farmacia.

Universo: 20 encuestas

Propiedad Frecuencia | %
Farrnalea privada 20 | 100.0
de capital local
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

43



“Viendo la gran demanda de la poblacion por productos farmacéuticos de calidad, y

quise entrar en el mercado y es asi que nace la farmacia Eloim”. (Informante J.

Farmacia Eloim. 26 de septiembre 2025).

“Fue creada esta farmacia con el objetivo de mejorar mi economia, y fue con inversion

propia”. (Informante K. Farmacia Guadalupe. 26 de septiembre 2025).

9.1.4. Organizacion de la farmacia

La tabla 14, muestra la cantidad de empleados contratados para brindar atencion al cliente.

El 65% de las farmacias solamente posee un empleado, es decir que la demanda de

medicamentes no es mucha y el local es pequeio. Solamente cinco farmacias tienen 2

dependientes, lo que representa un 25%. Una farmacia tiene tres y una cuatro, lo que indica

que son farmacias mas completas y con local amplio.

En farmacia la Nueva, por ejemplo, atienden dos trabajadoras, Trabajadoras (por turno). Se

trabajan 16 horas una de 7:00 am a 3:00 p, y otra 3:00 pm a 8:00 pm.

Tabla 14. Colaboradores
permanentes de la farmacia.
Universo: 20 encuestas

Colaboradores

permanentes | Frecuencia | %
Uno 13| 65.0
Dos 5| 25.0
Tres 5.0
Cuatro 1 5.0
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 25

Actualmente trabajo con cuatro colaboradoras,
todas tienen estudios en farmacias y enfermeria
lo que les permite ofrecer otro tipo de servicios.
En el caso especifico de farmacia FARMAS, su
propietaria expresa que tienen una trabajadora
permanente, aunque a veces es ella la que
atiende, con el apoyo de su hija. (Informante L.

Farmacia Espiritu Santo. 26 de septiembre 2025)
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La tabla N° 15, contiene los resultados sobre la Tabla 15. Colaboradores con

educacion superior (técnica o universitaria) del | educacién superior.
Universo: 20 encuestas

personal, lo cual es esencial para la atencion al Educacién

cliente y favorecer el nivel de preferencia de las S superior Frecuencia | %
0 2| 10.0

farmacias. E1 90% de propietarios refiere que su Si 18| 900

personal tiene preparacion profesional. Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

“Mi primera opcion para profesionalizarse no era farmacia, sino arquitectura, pero
al no lograr ingresar a la carrera de su preferencia opte por su segunda opcion,
permitiéndome apoyar a mi madre en el establecimiento que ya tenia”. (Informante A.

Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025).

Solamente un 10% expresa que no cuenta con este tipo de preparacion. Asi como la educacion
técnica superior puede incidir positivamente en el desarrollo de las farmacias, el no poseer

competencias en este ramo puede limitar en gran medida la atencion eficiente de los clientes.

La tabla 16, refleja el nivel de formacion del personal que atiende en la farmacia, de los

cuales el 50% es licenciado en farmacia, el 15% técnico en farmacia, el 10% auxiliar.

Te 16. rador 11] . ., .
abla. 6. Colaboradores con educacion El 25% no tiene formacion académica
superior.
Universo: 20 encuestas orientada a farmacia, lo que puede incidir
Colaboradores . ., .
. ° negativamente en la atencion de los clientes,
permanentes Frecuencia Yo
Licenciado farmacia 10 | 50.0 aunque algunos de los empleados lo
Técnico en farmacia 3 15.0 - .
— compensan con afios de experiencia en el
Auxiliar 2| 10.0
No responde 50 25.0 ramo.
Total 20 | 100.0
Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Las capacitaciones en el ambito farmacéutico son esenciales, especialmente por la
constante evolucion de los tratamientos que se aplican, no es posible que el
conocimiento respecto a la medicina sea estdtico, por lo que siempre debe considerarse

el proceso de capacitacion como un elemento esencial de crecimiento y desarrollo.
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Cuento con un personal capacitado, todos tienen estudios superiores a fines a

farmacia”. (Informante M. Farmacia La Nueva. 26 de septiembre 2025)

La capacitacion es un elemento fundamental que fortalece las capacidades individuales y

colectivas del personal de una empresa, para que sea capaz de interpretar las necesidades del

cliente o consumidor. Las capacitaciones generalmente se dan de manera gradual, no se

realizan en un solo momento. La capacidad de aprendizaje estd en dependencia de la aptitud

y actitud, hacia un cambio adaptativo al mundo laboral, el cual sea capaz de transformarlo

(Guinazu, 2014).

La tabla N° 17, el 50% de los encuestados
no respondi6 a la pregunta sobre la
frecuencia de capacitaciones en las que
han participado. El 25% de las empresas
desarrolla el proceso de capacitacion
semanal, este puede ser un indicador del
personal mas que calificado para atender a

los clientes de manera eficiente y oportuna.

Tabla 17. Frecuencia de capacitacion a

colaboradores.

Universo: 20 encuestas
Frecuencia capacitacion | Frecuencia | %
Semanal 51 25.0
Quincenal 1 5.0
Mensual 3| 150
Anual 1 5.0
No respondieron 10 | 50.0
Total 10 | 50.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

La capacitacion permite la adquisicion de conocimientos, técnicas, habilidades vy

competencias que favorecen el desempefio del empleado en un determinado puesto de

trabajo, asi como de desarrollar competencias esenciales en su ambito laboral (Saul, 2024).

“En mi caso, aunque cuento con una sola persona como apoyo, yo la capacito cada

semana, especificamente en lo que corresponde a medicamentos, sus usos y la atencion

al cliente”. (Informante N. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)

Por otro lado, un 15% sefiala que la capacitaciéon mensual es lo mas oportuno, porque ademas

de identificar debilidades, da opcion a disefiar, organizar y preparar material adecuado. Dos

propietarias de farmacias afirmaron:
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“He optado por capacitar mensualmente a mis cuatro miembros del personal,
considerando que con el tiempo que tengo de tener el negocio me permite reconocer las
necesidades de los clientes y ajustar mecanismos de atencion y aspectos informativos”.

(Informante E. Farmacia Xilonem. 26 de septiembre 2025)

“Yo capacito a mis cuatro trabajadoras semanalmente, aunque no de manera formal,
especificamente en atencion al cliente y el uso de nuevos medicamentos que ingresan a

inventario”. (Informante L. Farmacia Espiritu Santo. 26 de septiembre 2025)

El 10% asume que no hay necesidad de capacitar al personal de la farmacia continuamente y
puede desarrollarse una sola capacitacion, ya sea al inicio del afio o al final de este. Un total
de 10 encuestados no respondieron a la pregunta, por lo que se puede considerar que no

realizan capacitaciones al personal.

El 5% expresa que las capacitaciones las desarrolla de manera quincenal, un rango amplio
que permite identificar las debilidades y en base a ello seleccionar las tematicas de

capacitacion.

En la tabla 18, se observa los tipos de servicios ofertados por las farmacias en el municipio
de Quilali. ElI 100% de las farmacias ofertan medicamentos de venta libre. El 95% oferta

medicamentos que son vendidos con prescripcion médica o receta, y el 5% no lo hace.

Tabla 18. Tipos de servicio que ofrece la

“El proposito es facilitar la compra . .
prop Je P farmacia. Universo: 20 encuestas

de medicamentos de venta libre a la Tipos de servicios Frecuencia | %
poblacién de la  comunidad, Venta libre medicamento 20 | 100.0
) ) Venta medicamento con
ofreciendo ademads atencion receta 19 95
personalizada, brindando confianza | | AAsesoria farmacéutica 10 50
o " Atencion especializada 1 5
v compromiso”. (Informante O. Atencion personalizada y 20
Farmacia La Fe. 26 de septiembre Laboratorio 3 15
2025) Meédico general 1 5

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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El 50% de las farmacias brinda asesoria farmacéutica, esto se relaciona especialmente con el
grado de conocimiento de sus propietarios o personal de apoyo. Un ejemplo representativo
es el de Yadira Altamirano, propietaria de farmacia Espiritu Santo, quien es Licenciada en
farmacia. Esta formacion le ha permitido adquirir un amplio conocimiento sobre el uso

adecuado de medicamentos, lo que se traduce en una atencion oportuna y de calidad.

Solamente el 5% de las farmacias brindan atencion especializada (una farmacia) esto la

vuelve mas competitiva respecto al resto.

El 20% dan atencion personalizada (a domicilio) a sus clientes, favoreciendo la fidelizacion
que es un elemento primordial para mantenerse en activo en el ambito empresarial. 15% de
las farmacias cuentan con acceso a laboratorio, es decir que han realizado convenios para
brindar mayor y mejor atencion. Solamente un 5% cuenta con un médico general para realizar

consultas externas.

La tabla 19, muestra los resultados del sistema de pago que reciben las farmacéuticas. El
100% de las farmacias reciben el pago de los clientes en efectivo. En cuanto a tarjeta de

débito o crédito, solamente el 10%.

Tabla 19. Sistema de pago de clientes de la Asi mismo, el 10% de las empresas

farmacia. Universo: 20 encuestas reciben pago a través de billetera movil.
i F i 9 : .
S¥stema de pago recuencia | % No existe actualmente una cultura digital
Efectivo 20 | 100.0
Tarjeta de crédito/debito 271 10.0 en cuanto a sistemas de pagos, por tal
Billetera movil 2| 10.0 || razén se observa una escasa demanda

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

para pagos alternativos.

“El pago que realizan mis clientes a través de billetera movil favorece las
transacciones y automatiza los sistemas de pago, esto me da ventaja en relacion con
otras farmacias que aun no implementan este tipo de herramientas digitales” .

(Informante N. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)

48



En la tabla 20, permite constatar si las farmacias Tubla 20. Registro automatizado de
del estudio cuentan con un sistema automatizado | clientes. Universo: 20 encuestas
. . o
para el registro de sus clientes. El 75% sefial6 que Registro Frecuencia | %
No 15| 75.0
no llevan un registro automatizado, lo cual puede Si 5| 250
afectar la eficiencia en el proceso de atencion al Total 20 | 100.0
. Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept.
cliente. 2025

Por otro lado, el 25% posee un registro automatizado, aduciendo que es necesario
familiarizarse con sus clientes. En este sentido destaca farmacia “La Salud”, su propietaria
Neyda Benavides afirma que la automatizacion de los procesos le ha permitido mantener una
base de datos de los clientes que acuden con regularidad a la farmacia, mejorando el servicio

de atencion, fortaleciendo la confianza frente a la competencia.

Larentabilidad es una mocién que va ligada a la accion econdmica, en la que se debe disponer
de recursos, sean estos, materiales, financieros, humanos, entre otros. El término rentabilidad
puede ser aplicado desde diversas perspectivas y tomando en cuenta las aproximaciones

doctrinales que inciden directa e indirectamente en algunas facetas (Sanchez Ballesta, 2017).

Los datos de la tabla 21, corresponden a la rentabilidad que tienen las farmacias. El1 60% de
los propietarios considera que es buena, este indicador podria tomarse como positivo, aunque

tiende a volverse negativo si en determinado tiempo las ventajas bajan un poco.

"La rentabilidad de la farmacia es | pupiq 21, Valoracion de la rentabilidad de la
buena y, a pesar de la competencia y | farmacia. Universo: 20 encuestas

Valoracién rentabilidad | Frecuencia | %
los altos costos de algunos productos,

Regular 6| 30.0
después del COVID se ha logrado Buena 121 60.0
mantener estable y espera continuar Muy buena 2| 10.0

Total 20 | 100.0

asi”. (Informante M. Farmacia La

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Nueva. 26 de septiembre 2025)
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E1 30% dijo que la rentabilidad es regular, esto se puede tomar como negativo debido al nivel
de competencia y a la calificacion de otras empresas. La propietaria de farmacia Quilali
expresa: “La rentabilidad de su establecimiento es regular, principalmente por los nuevos
establecimientos que han surgido en Quilali y la cantidad de clientes que se atienden

diariamente”. (Informante P. Farmacia Quilali 26 de septiembre 2025)

Solamente el 10% de las farmacias sefalan que la rentabilidad es muy buena. En el caso de
Farmacia Espiritu Santo, la propietaria afirma: “Las condiciones favorables de esta farmacia
se deben a la cantidad de clientes que atienden a diario, la alta demanda de productos y el
posicionamiento competitivo en el mercado farmacéutico”. (Informante H. Farmacia Espiritu

Santo. 26 de septiembre 2025).

Tabla 22. Aumento de venta en tltimo | E latabla 22, se pueden observar los resultados

semestre. Universo: 20 encuestas respecto al aumento de ventas en el primer
3 o
Aumento venta | Frecuencia | % semestre 2025. El 95% de los propietarios
Si, moderado 19| 95.0
Si, significativo 1 50 | | encuestados afirm6 que ha habido un aumento,
Total 20 | 100.0 | | pero moderado, esto se puede traducir como un

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025 .
porcentaje mayor de ventas, pero con un

porcentaje muy poco perceptible, aunque igual es aumento. Solamente el 5% de las farmacias
(Una farmacia) asume un aumento significativo, posiblemente las estrategias de marketing

implementados estén dando resultados y elevando el ingreso por ventas.

9.1.5. Atencion al cliente

La atencion al cliente se desarrolla principalmente para suplir las necesidades de productos
o servicios que se solicitan. Es una actividad que se desarrolla con el objetivo de satisfacer
la demanda de los clientes, favoreciendo en elementos claves como la competitividad

empresarial y la productividad de la empresa (Najul Godoy, 2011).

En la tabla 23, se observa que los propietarios de las farmacias tienen como prioridad aspecto

especificos de atencion al cliente, como lo son el trato humano y la eficiencia operativa. El
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100% de los encuestados destacan como eje central la cortesia y el humanismo con que

atienden a sus clientes.

“Tener esta farmacia no ha sido . L
f Tabla 23. Bases de la politica de atencion al

un proceso facil, pero he sabido | cliente en la farmacia. Universo: 20 encuestas

llegar a los clientes por medio de Politica atencion al cliente | Frecuencia | %
Trato con amabilidad 20 | 100.0
bases fundamentales como lo es Rapidez en la atencién 17| 850
el trato con amabilidad” Promociones y descuentos 2| 10.0
(Informante C. Farmacia Precio accesible a los clientes 21 10.0
Abastecimiento de productos 1 5.0
Xilonem. 26 de septiembre Asesoria de los colaboradores 1 5.0
2025) Local atractivo a los clientes 1 5.0
Precio accesible a los clientes 1 5.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

“En esta farmacia se ofrece un

trato cordial, amable, rapidez y siempre estamos a la disposicion de brindar un trato

con calidad”. (Informante N. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)

El 85% de los propietarios consideran que relevante la rapidez en la atencion a los clientes,

minimizando asi los tiempos de espera.

“Uno de los aspectos a destacar es la atencion con rapidez a los clientes, brindando
satisfaccion y solventando sus necesidades, porque se sabe que algunas veces el tiempo
de los clientes es limitado”. (Informante Q. Farmacia La Nueva. 26 de septiembre

2025)

Otras farmacias tienen como base de politica de atencion al cliente, los descuentos y

promociones (10%) y precios accesibles (10%).

En la tabla 24, se muestra el promedio de clientes que son atendidos diariamente. E1 30% que
es el dato mas alto, corresponde a 6 farmacias que reciben una media de 20 clientes diario.

El 20% correspondiente a 4 farmacias que reciben entre 20 a 30 clientes.
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Tabla 24. Cantidad de clientes en
promedio a diario en la farmacia.
Universo: 20 encuestas

Cantidad de
clientes Frecuencia | %
De 1al0 3| 15.0
De 11 a 20 6| 30.0
De 21 a 30 41 200
De 31 a 40 2| 10.0
De 41 a 50 3| 15.0
De 51 a 60 1 5.0
De 61 a mas 1 5.0
Total 20 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

El 15% considera que la media de clientes en el
dia es de 10 y 45. Otro 10% corresponde a 35
clientes que son atendidos en dos farmacias. El
5% lo comparten 2 farmacias las cuales atienden

de 50 a mas.
“Atendemos mas o menos 50 personas diario,
de los cuales 20 son clientes fijos”. (Informante

A. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)

“De 60 clientes que se pueden recibir al dia, la

probabilidad es que 30 siempre regresen”. (Informante B. Farmacia FARMAS. 26 de

septiembre 2025)

“Recibimos un promedio de 60 clientes por dia, de estos 50 componen la base de

fidelizacion de la farmacia”. (Informante H. Farmacia Espiritu Santo. 26 de septiembre

2025)

9.1.6. Disponibilidad de productos farmacéuticos solicitados por los clientes

Con respecto a la disponibilidad de productos farmacéuticos la tabla 25, el 70% expresa que

casi siempre hay en disposicion, otro 30% afirma que siempre existe disponibilidad de los

productos por lo que no es necesario buscarlos en otra farmacia.

“Uno de los aspectos por los cuales la farmacia es competitiva es porque posee mds

productos en existencia. En mi farmacia hay productos que son caros, a menos que se

encarguen no los podria tener porque no sabria en cuanto tiempo se venderian, y es

mucha inversion”. (Informante A. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)
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Universo: 20 encuestas

Tabla 25. Disponibilidad de productos

Dispone productos Frecuencia | Porcentaje
Casi siempre disponibles 14 70
Siempre disponibles 6 30
Total 20 100

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

26 de septiembre 2025)

Walter Lagos, propietario de farmacia

“La  Nueva” afirma:  “Tengo
accesibilidad de mayor variedad de
medicamentos, es por eso que los
clientes prefieren esta farmacia”.

(Informante M. Farmacia La Nueva.

9.1.7. Estrategias inmediatas que implementa con el cliente cuando no hay existencia

de un medicamento

En la tabla 26 se puede constatar que se

implementan  estrategias  inmediatas
cuando no hay existencia de medicamento,

el 100% de las farmacias asume ese rol lo

Tabla 26. Estrategias implementadas por

ropietarios. Universo: 20 encuestas

Estrategias

Frecuencia

Porcentaje

Si

20

100

que indica que las coordinaciones con otras

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

farmacias y proveedores debe ser constante.

“Los medicamentos que en ocasiones no tenemos en esta farmacia y son buscados por

los clientes, se los solicitamos a los proveedores o bien a farmacias con las cuales

tenemos convenios en la ciudad de Ocotal, y suelen tardar de uno a tres dias en llegar”.

(Informante R. Farmacia La Fe. 26 de septiembre 2025)

“Cuando no se tiene en disponibilidad los medicamentos que el cliente necesita, se

los solicitamos a proveedores y tardan menos de una semana en llegar”.

En la tabla 27, se muestra el tiempo que transcurre desde el momento en que lo solicita, hasta

que lo recibe. El 90% indica que en menos de una semana recibe el medicamento,

satisfaciendo las necesidades de los clientes. Un 10% de los encuestados expresa que en dos

semanas reciben los productos solicitados, cumpliendo con la entrega de estos a los clientes.
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“El tiempo que me tardo en recibir
un producto que no estaba en
existencia cuando el cliente lo
solicito, es de mas o menos una

semana de tiempo para adquirirlo

Tabla 27. Tiempo de disponibilidad del
producto. Universo: 20 encuestas

Disponibilidad | Frecuencia | Porcentaje
Menos una semana 18 90.0
Dos semanas 2 10.0
Total 20 100.0

de los proveedores”. (Informante H.

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Farmacia Espiritu Santo. 26 de septiembre 2025)

En la tabla 28, se muestran los datos de la capacitacion al personal que atiende las farmacias.

El 85% Senala que su personal estd capacitado, lo que indica que tienen una preparacion

técnica adecuada para la atencion al cliente, profesionalismo en aspectos como el manejo de

medicamentos, orientacion al cliente y gestion del establecimiento.

Tabla 28. Capacitacion adecuada del
ersonal. Universo: 20 encuestas

Capacitacion Frecuencia | Porcentaje
Parcialmente 3 15.0
Si, completamente 17 85.0
Total 20 100.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

El 15% ha sido capacitado parcialmente,
es decir que se requiere fortalecer las
competencias del personal que atiende,

actualizando sus conocimientos.

La propietaria de la farmacia “La Nueva”

sefiala que estan en proceso constante de capacitacion, aunque esta ha sido de manera parcial,

espera que con el tiempo logren tener a todo el personal capacitado, para mejorar la atencion

del cliente y brindar un servicio de calidad que logre inspirar confianza.

Tabla 29. Se cuenta con médicos
enerales. Universo: 20 encuestas

Medicos Frecuencia | Porcentaje
No 14 70
Si 6 30
Total 20 100

2025

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept.

En la tabla 29, se observa que el 70% de los
encuestados no posee médicos generales, ni
especialista, lo que limita el acceso a otros
servicios de atencion al cliente. El 30% expresa
que si tiene apoyo de médicos generales y

especialistas.
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La mayoria de los establecimientos farmacéuticos no integran atencion médica directa en la

oferta que ofrecen, limitando la prescripcion inmediata. La presencia de especialistas y

doctores en algunas farmacias representa una ventaja competitiva respecto a las demas.

En ocasiones brindo atencion directa a los clientes, para conocer su historial clinico,

brindando un diagnostico que y recetando los medicamentos necesarios. (Informante

R. Farmacia Belén. 26 de septiembre 2025)

Contamos con un médico general que ofrece consulta a los clientes, lo cual permite

brindar atencion prehospitalaria directa en el establecimiento. (Informante A.

Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)

En la tabla 30, se presenta la informacion sobre el tiempo en que se realiza la revision y

actualizacion del catalogo de la farmacia. El 60% lo realiza diario, esto permite tener

conocimiento de los medicamentos por vencerse y la necesidad que existe a nivel de unidad.

El 25% expresa que mensualmente, por lo que es necesario llevar un cronograma de revision

y el 15% sefiala que se debe hacer semestralmente.

Tabla 30. Actualizacion de catilogo
Universo: 20 encuestas

Tiempo Frecuencia [ Porcentaje
Diario 12 60
Mensual 5 25
Semestral 3 15
Total 20 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Se realizan revisiones constantes de
inventario, caracterizando los medicamentos
que estan pronto a caducar. (Informante M.

Farmacia La Nueva. 26 de septiembre)

En referencia a la incorporacion de nuevos

productos la tabla 31 refleja que el 50% sefiala

que esta en dependencia de la demanda, el 40% si, constantemente, orientada a ampliar el

catalogo y el 10% rara vez, vinculado al bajo volumen de ventas. La incorporacion de nuevos

productos se da en base a la demanda, basada principalmente en las necesidades de los

clientes.
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“La revision de inventario
Tal?la 31. Incorporacion de nuevos productos constante favorece la
Universo: 20 encuestas
Descripcion Frecuencia | Porcentaje incorporacion de nuevos
Si, constantemente 8 40 . .
> roductos, evitando pérdidas po
Depende de la demanda 10 50 p o et perdt por
Rara vez 2 10 productos vencidos. (Informante B.
Total 20 100 )
Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025 Farmacia FARMAS. 26 de
septiembre 2025).

La Atencion al Cliente es aquel servicio que ofrecen las empresas a sus clientes, en caso de
que éstos manifiesten reclamos, inquietudes o sugerencias sobre el producto, o bien cuando

requieren de soporte técnico, informacion y capacitacion (Ballou, 2004).

Los principales elementos que los propietarias y propietarios de las farmacias que forman
parte del estudio es la calidez con que se atiende a los clientes, especificamente en el respeto,

la amabilidad y agilidad con que se brinda atencion.

Algunas de las farmacias coinciden
Tabla 32.Aspectos por las que prefieren la farmacia.

Universo: 20 Encuestas en cuanto a estrategias de atencion o

Preferencia Frecuencia| Porcentaje|| metodologia de trabajo. Segun
Trato cordial del personal 16 80 . . C
entrevista realizada a la propietaria
Rapidez de atencion 4 20 .
Total 20 100 de FARMAS y de Espiritu Santo, se

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

hace uso de medios digitales como

las redes sociales para mantenerse en contacto con los clientes e informar. En la tabla 32 se

observa que el 80% brinda un trato cordial y el 20% rapidez en atencion al cliente.

Asi mismo, Xilonem y Quilali presentan similitud en el trato profesional y la experiencia
adquirida en el proceso de atencion al cliente. Por su parte la propietaria de la farmacia “La
Salud”, sefiala que realizan visitas domiciliares de atencion, favoreciendo la comunicacion y

el vinculo entre ambos.
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9.1.8. Valoracion de la atencion al cliente

La tabla 33 refleja los datos en cuanto al
tiempo de atencion de los clientes. El 25%
sefala que el tiempo a veces es el adecuado, en
cambio el 75% afirma que efectivamente, el

tiempo es adecuado para la atencion al cliente.

Tabla 33. Tiempo de atencion a clientes
es adecuado. Universo: 2() encuestas

Tiempo Frecuencia | Porcentaje
A veces 5 25

Si 15 75

Total 20 100

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Universo: 20 encuestas

Tabla 34. Valoracion de atencion al cliente

En la tabla 34 el 55% senala que

brinda un trato con amabilidad, un

20% expresa que su fuerte es la

atencion. El 15% la asesoria que

brindan y el 10% el precio accesible.

Valoracion atenciéon | Frecuencia | Porcentaje
Trato con amabilidad 11 55
Asesoria que se brinda 3 15
Rapidez en la atencion 4 20
Precio Accesible 2 10
Total 20 100

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

9.1.9. Valoracion de la calidad del servicio de atencion al cliente

Tabla 35. Calidad de servicio
Universo: 20 encuestas

La tabla 35 refleja los datos relacionados con

Calidad Frecuencia | Porcentaje
Excelente | 5 25

Muy bueno | 14 70

Regular 1 5

Total 20 100

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

la calidad de servicio, el 70% asumio que es

muy buena, el 25% excelente y un 5%

regular.
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9.2. Factores del servicio al cliente para la fidelizacion

En este inciso se aborda la valoracion del servicio por parte de los clientes de las cinco
farmacias mas competitivas de la ciudad de Quilali que fueron identificadas por los

propietarios.

9.2.1. Caracterizacion general de las Farmacias mas competitivas del sector

farmacéutico de Quilali

1. Farmacia La Salud

La historia de esta farmacia se remonta a 1992, cuando la propietaria al no lograr ingresar a
la carrera de su preferencia (arquitectura) decidié estudiar farmacia, por consejo de su madre.
Lo que un inicio comenz6 como una recomendacion familiar, fue posicionandose como una
de las pioneras en el municipio de Quilali. Esta no solo represent6 una oportunidad laboral,
sino que se convirtio en referente local, brindando un servicio esencial para la comunidad,
ofreciendo medicamentos y atencidn, en un tiempo en el que el acceso a la salud estaba
limitado. A pesar del tiempo, la farmacia mantiene su caracter de empresa familiar y la

vocacion de servicio.

La farmacia no cuenta con la vision formal. Pero, la propietaria tiene su vision de hacer
crecer su farmacia, tiene la meta de adaptarse a la tecnologia de control administrativo y
redes sociales para brindar mejores servicios. La propietaria no tiene objetivos formalmente

definidos, excepto continuar brindando una atencion de calidad a los clientes.
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Logotipo e imagen corporativa:

1. Significado general del logo: El logo de Farmacia La | Figura 2. Imagen corporativa de

la farmacia La Salud. Municipio

Salud utiliza simbolos tradicionales de la medicina y la de Quilali.

farmacia para transmitir profesionalismo, confianza y

compromiso con el bienestar.

La cruz: es un simbolo universal de ayuda, proteccion y
salud. En este logo, la cruz negra contrasta con el fondo

rosado, resaltando la idea de seriedad, profesionalismo y

Fuente: fotografia tomada para

atencion confiable. Representa el lugar donde se encuentra | esta investigacion. Octubre, 2025

alivio y cuidado médico.

La copa con la serpiente (Copa de Higia), este es el simbolo clasico de la farmacia a nivel

mundial. Proviene de la mitologia griega, donde Higia era la diosa de la salud (hija de

Asclepio, dios de la medicina). La copa representa la medicina y la sabiduria cientifica,

mientras que la serpiente enrollada simboliza: La curacion (porque la serpiente cambia de

piel, es decir, se renueva). La precaucion y conocimiento, ya que en dosis correctas puede

sanar, pero en exceso puede dafiar (como los medicamentos). En conjunto, la copa y la

serpiente significan el equilibrio entre ciencia, sabiduria y salud.

Significado de los colores

Negro (cruz):

Representa fuerza, elegancia, autoridad y profesionalismo.

Blanco (simbolos): Transmite pureza, limpieza y seguridad, cualidades esenciales en
toda farmacia.

Rosado o rojo claro (fondo): Este color esta asociado con la vida, la vitalidad y el

bienestar humano.

El logo de Farmacia La Salud comunica profesionalismo y confianza, apoyado en simbolos

clasicos de la medicina. Su mensaje principal es que el lugar brinda cuidado integral,
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combinando conocimiento cientifico, atencidén responsable y compromiso con la salud de las

personas.

2. Farmacia La Nueva

Farmacia “La Nueva” abrié sus puertas en el 2018 como iniciativa del esposo de la
propietaria. En ese tiempo trabajaba en la organizacién Fundacion para el Hambre (FH) y al
concluir su contrato, decidié aprovechar la experiencia adquirida y emprender un proyecto

propio.

Figura 3. Fachada de farmacia La Nueva.
Municipio de Quilali

P

Uno de los objetivos que se plantearon al

dar apertura al establecimiento fue

ofrecer medicamentos con precios
accesibles es por ello que desde su
fundacion han mantenido un 30% de
descuento permanente en todos los | G """ : A .‘

medicamentos.

Fuente: fotografia tomada para este estudio. Octubre, 2025

La implementacion de descuentos le ha permitido posicionarse en el mercado farmacéutico,
aunque nace como un establecimiento familiar, ha logrado establecerse como un referente

local en el municipio.

3. Farmacia Espiritu Santo

Farmacia y laboratorio “Espiritu Santo abre sus puertas en el afio 2020 en la parte mas
céntrica del municipio de Quilali. Es una farmacia privada en donde su propietaria Yadira

Altamirano decidi6 emprender su propio negocio debido al desempleo.

El local se encuentra ubicado en el centro de Quilali lo que favorecio su establecimiento y
ventaja competitiva. Actualmente trabaja con cuatro colaboradoras, todas tienen estudios en

farmacias y enfermeria lo que les permite ofrecer otro tipo de servicios.
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La farmacia no tiene una Mision y Vision formal, los propietarios pretenden continuar

creciendo en inventario para posicionarse como una de las principales farmacias.

El principal objetivo del negocio es posicionarse como lider local en el ambito farmacéutico

y atender el mayor numero de clientes.

Logotipo e imagen corporativa:

Significado general del logo

El logo combina simbolos cientificos y espirituales, representando la unién entre la salud

fisica y la sanidad espiritual. Su disefio integra tres conceptos principales:

El laboratorio (vaso quimico): representa la
ciencia, el conocimiento y la precision médica,
valores esenciales en el andlisis clinico y la
farmacia.

La cruz médica: simbolo universal de la salud, la
vida y la atencion al bienestar humano.

La paloma: representa al Espiritu Santo,
haciendo alusion al nombre del laboratorio y
transmitiendo un mensaje de fe, esperanza y guia
divina en el servicio que se brinda.

En conjunto, el logo comunica que el laboratorio

no solo busca curar el cuerpo, sino también servir

Figura 4. Imagen corporativa de
la Laboratorio Clinico y
Farmacia Espiritu Santo.

LABORATORIO CLINICO Y FARMACIA
Santo

O 0 6

Fuente: fotografia tomada para esta
investigacion. Octubre, 2025

con valores cristianos, guiados por la fe y el amor al projimo.

Significado de los colores

Verde limon: Representa salud, vitalidad y esperanza.

Azul celeste: Simboliza confianza, tranquilidad y profesionalismo.
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- Morado (en el liquido del vaso): El morado es un color de sabiduria, fe y

transformacion.

- Colores de las burbujas (amarillo, rojo, azul): Representan la diversidad de servicios y

la vida que se forma a través de la ciencia.

4. Farmacia Quilali

La Farmacia Quilali, ubicada en el municipio de Quilali, Nueva Segovia, abrid sus puertas

en el afio 2006, siendo su propietaria la sefiora Damaris Rodriguez. Esta farmacia es uno de

los establecimientos pioneros en el sector farmacéutico local. Su fundacion respondid a una

necesidad de la poblacion, ante la limitada cantidad de farmacias que no ofrecian muchos de

los medicamentos, y ante esta creciente demanda la farmacia Quilali se pone al frente para

brindar un servicio integral a la poblacién.

Durante esos afios, el municipio atravesaba un
proceso de desarrollo social y econdémico que
requeria de infraestructuras mas solidas en el area de
la salud. Sin embargo, el acceso a medicamentos de
calidad y la orientacion profesional eran escasos. La
Farmacia Quilali surgi6 como una respuesta
visionaria, ofreciendo no solo  productos
farmacéuticos, sino también un  servicio
caracterizado por la responsabilidad, la confianza y

la cercania con los habitantes.

La farmacia no cuenta con una Vision y Mision

definida, pero los propietarios afirman que se

Figura 5. Imagen corporativa de
Farmacia Quilali.

Fuente: fotografia tomada
investigacion. Octubre, 2025

para

esta

pretende mantenerse en el mercado farmacéutico garantizando un servicio continuo y

confiable.
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El principal objetivo de esta farmacia es generar confianza en la poblacion y a consolidar la

reputacion de la farmacia como un establecimiento responsable y organizado.

5. Farmacia Xilonem

La farmacia Xilonem abrid sus puertas en el afio 1992, tiene 32 afios funcionando, por eso es
una de las farmacias mas reconocidas en el municipio de Quilali. Ha permanecido en el
mercado porque es una de las farmacias con mayor variedad en productos, considerandose

ante la competencia como el lider local.

Su propietaria la sefiora Luisa Isabel Rodriguez Herrera, considera que ha sabido llegar a los
clientes por medio de bases fundamentales como: el trato con amabilidad, los precios
accesibles, el abastecimiento de productos constante, y la atencion ofrecida por sus

colaboradores.

No obstante, por ser una farmacia de muchos afios ha permanecido con métodos antiguos de
administraciéon y manejando el inventario de forma mensual, lo cual considera su propietaria

que es un aspecto que mejorar.
No posee mision y vision formal, pero se pretende continuar trabajando para que la farmacia
sea siempre competitiva. El principal objetivo es mantenerse lider en el &mbito farmacéutico

a nivel local, con respecto a la competencia.

Logotipo e imagen corporativa:

Farmacia Xilonem . . .
armacia Atlone Figura 6. Imagen corporativa de la farmacia

La palabra “Farmacia” en un tono mas claro Xilonen.

resalta el giro del negocio. F a r m a Ci a y
La palabra “Xilonem” estd en un color mas | . Xilﬁgﬁ e -

oscuro, destacando el nombre propio y dandole . =y
Fuente: fotografia tomada para esta investigacion.

identidad. Octubre, 2025
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A la derecha aparece un mortero con una mano de mortero (piloneta) y hojas verdes, dentro

de un circulo morado, es tradicional en el &mbito farmacéutico y herbolario, representando

la preparacion artesanal de medicamentos y la combinacion entre ciencia y naturaleza.

Los colores:

- Morado / Vino: simboliza sabiduria, salud, profesionalismo y espiritualidad.

- Verde: representa la naturaleza, frescura, esperanza.

- Marrén (del mortero): denota estabilidad, tradicion y trabajo manual.

Significado general del logo:

El logo de la Farmacia Xilonem refleja una identidad que combina la medicina moderna con

el conocimiento natural y tradicional. El nombre “Xilonem” —que proviene de la mitologia

nahuatl y se asocia con la diosa del maiz tierno, simbolo de vida y salud— refuerza esa

conexion con la naturaleza y la cultura.

9.2.2. Datos generales de los clientes encuestados

La distribucion de las edades de los clientes encuestados refleja una composicion

generacional diversa y permiten identificar patrones de consumo. La tabla 36, muestra mayor

predominancia en las edades de 49 afios a mas con el 22% del total. Se trata de clientes que

por su edad requieren seguimiento farmacoldgico y productos para enfermedades cronicas.

Tabla 36. Edad de los clientes de
farmacias. Universo: 304 clientes

Edad Frecuencia | %
Menos de 25 afios 45 15
De 25 a 30 afios 64 21
De 31 a 36 afios 39 13
De 37 a 42 afios 48 16
De 43 a 48 afios 40 13
Miés de 49 afios 68 22
Total 304 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

En segundo lugar, clientes en el rango de 25 a
30 afios con el 21%, lo que evidencia una
fuerte presencia de adultos jovenes. El menor
porcentaje lo ocupan clientes entre 31 a 36
afos y 43 a 48 afios respectivamente. La
diversidad de edades de los clientes es amplia

lo que resulta favorable para disefiar
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estrategias de comunicacion, atencion y fidelizacion que respondan con precision a los

intereses de cada grupo etario.

Tabla 37. Sexo de clientes de
farmacias. Universo:304 encuestas

Sexo Frecuencia %
Femenino 175 57.6
Masculino 129 | 424
Total 304 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Existe una marcada predominancia de las
mujeres como clientes. Segun la tabla 37, se
puede observar que el 57.6% de las personas
encuestadas son del género femenino y el
24.4% del género masculino. Si bien este

patron puede ser generalizado, permite a

propietarios de las farmacias, reconocer el papel activo de las mujeres en la compra de

productos farmacéuticos.

En el aspecto educativo (especificamente académico) se puede apreciar que predominan la

educacion media y superior. La tabla 38, muestra que el mayor porcentaje lo poseen clientes

con un nivel de escolaridad de bachillerato completado, lo que corresponde al 27.3%.

En segundo lugar, se encuentran los clientes
que tienen al menos un grado de secundaria
aprobado con el 24.3%, seguido de los
clientes que

universitario 18.1%.

Los clientes que cuentan con un nivel

académico de técnico se ubican en el ultimo

cuentan con

el

nivel

Tabla 38. Nivel académico de los clientes
de farmacias. Universo: 304 encuestas

Nivel académico Frecuencia %
Primaria 52 17.1
Secundaria 74 24.3
Bachillerato completo 83 27.3
Técnico 40 13.2
Universitario 55 18.1
Total 304 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

lugar con 13.2%. Mas de la mitad de los clientes cuenta con educacion basica y una tercera

parte con educacion superior.

Las empresas deben identificar qué factores inciden en la decision de compra de sus clientes,

para adaptar las estrategias de manera consciente y basada en las necesidades de los clientes.

Se busca identificar y analizar cémo inciden la edad, el sexo, la formacion académica, el
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estado civil, entre otros, en el comportamiento de los compradores (Vega Cedefio & Martinez

Ortiz, 2024).

El predominio de trabajadores independientes, empleados publicos y privados, condiciona la

adquisicion de medicamentos en cuanto a costo, cantidad y calidad.

Generalmente los empleados privados buscan calidad, eficiencia y servicios
complementarios, en cambio los publicos se enfocan més en la atencidon personalizada,
programas de fidelizacion y campafias promocionales. Los estudiantes y desempleados

buscan mas los bajos precios, descuentos, las promociones y la cortesia en el trato hacia ellos.

En la tabla 39, se observa que la mayor cantidad | 757, 39. Ocupacion de los clientes de
de clientes de las farmacias son trabajadores | farmacias. Universo: 304 encuestas
. . e Nivel académico | Frecuencia | %
0
independientes 30.3% y empleados pubicos con Estudiante 43| 158
25.7% del total, esto refleja que el indicador Empleado publico 78 | 257
predominante son clientes con perfil laboral Trabajador 9
) independiente 30.3
activo. Jubilado 3 1
Desempleado 22 7.2
) Empresa privada 61 20
Los clientes que corresponden al grupo de
Total 304 100
estudiantes  (15.8%), jubilados (1%) 'y | Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

desempleados (7.2%), tienen baja presencia. Uno de los factores que puede incidir es el poder

adquisitivo es la autonomia de compras para el sector jubilados.

9.2.3. Conocimiento de la farmacia por parte de los clientes

La buena gestion que se realice en la empresa no solo va dirigida a la buena administracion,
sino también al establecimiento de relaciones de confianza entre empresa y cliente. Es
necesario identificar los gustos, preferencias y necesidades bésicas que tienen los clientes,
para determinar el nivel de aceptacion del producto y asi poder tomar las decisiones

pertinentes en beneficio de ambas partes (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015).
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La tabla 40, muestra los resultados de 304 encuestas realizada a clientes de las farmacias mas

competitivas, de los cuales el 66.8% afirma que la accesibilidad de los precios es lo que los

motiva a ser cliente activo de la farmacia de su preferencia. En segundo lugar, esta la

amabilidad del personal con 17.8%, el resto de los clientes optan por horarios de atencion

(7%), oferta de productos variados (5.2%), cercania a la vivienda (2%) y asesoria

personalizada (1.2%).

“Nos caracterizamos por ser una
farmacia que brinda trato

amabilidad, rapidez de atencion,

brindamos asesoria a

clientes sobre el uso adecuado de

medicamentos, eso  nos

confiables y por lo tanto optan por

preferir nuestros servicios”.

nuestros

hace

con

Tabla 40. Factores por las que los clientes
eligen las farmacias. Universo: 304 clientes

Factores Frecuencia | %
Accesibilidad de precios 203 | 66.8
Productos variados 16 52
Amabilidad del personal 54| 178
asesoria personalizada 4 1.2
Horarios de atencion 21 7
Cercania a la vivienda 6 2

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

(Informante P. Farmacia Quilali 26 de septiembre 2025)

Los clientes optan por determinadas farmacias porque cumplen con criterios que les resulta

beneficioso, tanto a nivel econémico, en variedad de productos y la calidad de atencion que

reciben.

Tabla 41. Caracterizacion de las farmacias

Universo: 304 Encuestas a clientes

Caracteristica de | Espiritu | % % La % La % % | Total | %
la farmacia santo Quilali nueva salud Xilonem

Confiable 101 6.5 191 12.3 29 18.7 60| 38.7 371 23.9 155] 100
Econémica 51 5.0 6 5.9 89 88.1 1 1.0 0 0 101] 100
Moderna 4| 267 10| 66.7 0 0 1| 6.7 0 0 15| 100
Accesible 5| 25 15| 75 0 0 ol o ol ol 20| 100
geograficamente

Profesional 1 7.7 121 92.3 0 0.0 of 0.0 of 0.0 13| 100

Fuente: NDatne nrimavine encuesta Sent 2075

En la actualidad los clientes o consumidores tienen acceso a plataformas digitales que los

mantienen informado respecto a los productos de su interés. Por tal razon se vuelven cada

vez mas exigentes y conscientes en sus decisiones de compra, es por esa razon que primero
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se informan y luego buscan el producto, en dependencia de factores econdomicos, geograficos,
profesionales, entre otros (Barrenechea Romero, Carranza Estela, Ledn Sanchez, & Prado

Coronado, 2025).

La tabla 41 refleja que la Farmacia la Salud se caracteriza por ser la mas confiable, segun la
percepcion que tiene el 38.7% de los clientes. Farmacia La Nueva es considerada la mas
economica con el 88.1% de clientes que lo avalan. Quilali se caracteriza por ser la mas
moderna, asi lo afirman el 66.7% de los clientes, ademas el 75% la considera la mas accesible

y un 92.3% tiene la percepcion de que es la més profesional.

En farmacia Xilonem dan un trato mas humano, en otras farmacias solamente realizo
la compra y me retiro,; pero aqui se toman su tiempo para explicar, responder dudas y

recomendar opciones sin presionar a comprar de mds. (Informante S. Farmacia

Xilonem. 26 de septiembre 2025)

La caracterizacion que hacen los clientes respecto a las farmacias depende de diversos
factores, entre ellos econdmicos, las condiciones geogréficas, de infraestructura del
establecimiento, la calidad del personal que brinda atencién y el nivel de confianza que

transmiten.

Uno de los aspectos relevantes de las empresas son los servicios complementarios que
ofrecen, principalmente para atender segmentos de la poblacion que ademas de los productos
que ofertan entidades comerciales, buscan suplir otro tipo de necesidades, que generalmente

se les conoce como servicios adicionales o especiales.

En la tabla 42, se aprecia que la venta de medicamentos libre tiene un 100% de demanda por
los clientes, en segundo lugar, los medicamentos naturales con un 27%, como tercera opcioén
es la aplicacion de inyecciones con 20.1%, seguido de consultas médicas 17.8% y examenes

de laboratorio para un 17.8%.
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Tabla 42. Servicios que ofrecen las farmacias Los servicios complementarios que

a sus clientes. Universo: 304 encuestas ofrecen las  farmacias  permiten
Factores Frecuencia | % - .
. aprovechar al maximo nuestro tiempo,
Medicamentos de venta
. 304 100 ,
libre algunos de nosotros teniamos que
Medicamentos naturales 82 27.0 . . .
b . recorrer cierta distancia para llegar
Aplican inyecciones 61 20.1
Consultas médicas 54 17.8 hasta  determinada  clinica o
Examenes de laboratorio 15 4.9 laboratorio,  sin  embargo, las

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

farmacias que ofertan  servicios

complementarios como consultas médicas y examenes de laboratorio evitan la pérdida

de tiempo. (Informante T. Farmacia Xilonem. 26 de septiembre 2025)

Los servicios complementarios en las farmacias se han vuelto comunes, sobre todo los que
generan un valor agregado, entre estos destacan: consultas médicas, aplicacion de

inyecciones, examenes de laboratorio y venta de productos naturales.

- En la tabla 43, se muestran los resultados
Tabla 43. Sistema de pagos

Universo: 304 encuestas de la encuesta a clientes referente al

Sistema de pago | Frecuencia | Porcentaje sistema de pagos que utilizan para realizar
Efectivo 304 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

sus pagos en las farmacias, el cual el 100%

afirmoé que el pago se entrega en efectivo,

a excepcion de farmacia “La Salud” que también recibe transferencia a través de billetera

movil.

Las estrategias de Gestion de Relaciones con el Cliente o CRM por sus siglas en inglés
(Customer Relationship Managemen) tienen como propodsito adquirir, retener y desarrollar
clientes leales. Estas estrategias permiten dar seguimiento a los clientes frecuentes, para
realizar una gestion empresarial acertada y en base a las necesidades que se presentan. La
aplicacion del registro de los Clientes se traduce en ventaja competitiva con grandes
beneficios, siempre y cuando los objetivos estén claramente definidos (Unién Europea,

2020).
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La tabla 44 presenta los datos relacionados
con el registro de clientes en las farmacias.
El resultado muestra que el 100% de los
encuestados manifesté que no cuentan con

membresia y que en ningin momento les

Tabla 44. Registro de clientes
Universo: 304 encuestas

Registro de clientes | Frecuencia | Porcentaje
Si 0 0
No 304 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

han solicitado datos especificos para ser

registrados como clientes.

“No mantienen una base de datos de clientes o al menos desconozco que posean una,

sin embargo, cada vez que llego a realizar una compra me llaman por mi nombre, lo

que significa que no soy un extranio y hay mayor confianza cuando solicito un

medicamento”. (Informante Q. Farmacia Xilonem. 26 de septiembre 2025)

9.2.4. Atencion al cliente en la farmacia

El tiempo de espera o tiempo en que tardan en recibir la atencidn los clientes es un elemento

clave en la operatividad de la farmacia. A través de este proceso se logra visualizar la fortaleza

en la logistica y las oportunidades de mejora.

Los datos de la tabla 45 reflejan el promedio de tiempo que esperan los clientes en ser

atendido en las distintas farmacias. Farmacia La Nueva destaca por su atencion inmediata

con el 83.9% seguido por farmacia “La Salud” con 61.3%, Xilonem y Quilali se posicionan

en tercer lugar con 48.6% y 48.4%, en ultima instancia farmacia Espiritu Santo con 44%.

Tabla 45. Tiempo de espera para ser atendidos
Universo: 304 encuestas

Farmacias i/:rtsgs;:; % M&?ﬁitﬂi ’ % El]rntriillsltZsl ’ % Total %

Espiritu Santo 11| 440 12| 48.0 2] 8.0 25 100.0
Quilali 30| 484 22| 355 10 | 16.1 62 100.0
La nueva 99 | 83.9 191 16.1 0.0 118 100.0
La Salud 38| 613 24| 387 0.0 62 100.0
Xilonem 18 | 48.6 191 514 0.0 37 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025
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En tiempo de atenciéon menor de 5 minutos, destacan farmacia Espiritu Santo con 48% y La
Salud con 38.7%, en tltima instancia se ubica la nueva con 16.1%. Entre 5y 10 minuto tiene

mayor porcentaje Quilali con 16.1%.

La logistica debe considerar una serie de indicadores relacionados especificamente con el
almacenamiento, para evitar problemas de sobreabastecimiento o desabastecimiento de
mercadoria, esto permitird dar una solucién inmediata a las necesidades de los clientes,
asegurando la disponibilidad de los productos que se ofertan (Aillon Bolafios, Balseca Soto,

Guerrero Altamirano, & Esparza Paz, 2019)

“Siempre que ha visitado la farmacia para solicitar un producto lo ha encontrado, por
lo que siempre decide volver cuando necesita un medicamento”. (Informante V.

Farmacia Quilali. 26 de septiembre 2025).

En referencia a la disponibilidad de productos farmacéuticos, segun la tabla 46, farmacia La

Nueva destaca con 28.8% de siempre disponible y 71.2% casi siempre disponible.

El mayor porcentaje de casi nunca disponible lo obtiene farmacia Quilali con 66.1%, seguido
por farmacia espiritu Santo con 56%. Farmacia La Salud y Farmacia Xilonem tienen también
porcentajes altos de productos farmacéuticos nunca disponibles con 45.2% y 40.5%

respectivamente.

Tabla 46. Disponibilidad de productos farmacéuticos que solicitan los clientes en las 5 farmacias mds
competitivas. Universo: 304 encuestas

Pocas Casi .
Nunca cces Siempre Siempre
) disponible veee stemp disponibles
Farmacias % disponible % disponibles % % Total | %
Espiritu santo 141 56.0 11 ] 440 0] 0.0 0] 00 25 | 100.0
Quilali 41 | 66.1 21| 339 0] 0.0 0 0.0 62 | 100.0
La nueva 0 0 0 0 84| 71.2 34| 288 118 | 100.0
La salud 28| 452 34| 548 0] 0.0 0] 0.0 62 | 100.0
Xilonem 15| 405 22| 595 0 00 0 0.0 37 | 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025
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Uno de los aspectos fundamentales para evitar el desabastecimiento de las empresas es el

control de inventario, el cual involucra la supervision y gestion de la mercaderia existente,

asi como la que esta por caducar y aquella que se requiere para solventar las necesidades de

los clientes. El concepto de control de inventarios esta estrechamente ligado a la supervision,

gestion y mantener un estado actualizado de la existencia de productos, los cuales deben estar

disponibles para los clientes y evitar costos relacionados con el almacenamiento o riesgo de

abastecimiento (Guzman Segocia & Reyes Salvatierra, 2021)

Las farmacias tienen determinadas estrategias para suplir las necesidades de los clientes. En

la tabla 47, el 53% de los clientes afirma que cuando no encuentran un medicamento, las

farmacias ofertan un producto similar. El 23% sefala que lo solicitan al proveedor, el 10.2%

dice no saber y el 8% expresa que solamente les comunican que no tienen el medicamento;

cabe senalar que el 4.9% de los clientes mencionan que lo solicitan a otras farmacias.

Tabla 47. Qué hace la farmacia cuando no tienen
determinado medicamento. Universo: 304 encuestas

Cuando no tiene medicamento | Frecuencia| Porcentaje
No presenta ninguna alternativa 27 8.9
Ofrece un producto similar 161 53.0
Solicita producto al proveedor 70 23.0
Solicita producto a otra farmacia 15 4.9
No sabe 31 10.2

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Cuando no hay en existencia el producto que solicito, normalmente me ofrecen un

medicamente similar, o productos que son de la misma marca que poseen componentes

similares o en ocasiones dicen que esperaran el producto y me preguntan si quiero que

me lo aparten, para asi llamarme si logran conseguirlo. (Informante X. Farmacia

Quilali. 26 de septiembre 2025)

La disponibilidad de productos farmacéuticos en un elemento esencial para mantener la

fidelizacion de los clientes. En la tabla 48, se observa que mas de la mitad de los clientes
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(59.9%) desconocen cuanto tiempo tardaré el producto en estar disponible, el 20% expresa

que menos de una semana y el 19.4% afirma que dos semanas.

Uno de los elementos esenciales
para la competitividad y desarrollo
de una empresa, es el talento
humano, su impacto en el
desempefio eficaz del servicio que
se ofrece es indudablemente

invaluable. Es por eso, que la

Universo: 304 encuestas

Tabla 48. Tiempo de disponibilidad de productos

Disponibilidad productos | Frecuencia| Porcentaje
Menos de una semana 63 20.7
Dos semanas 59 19.4
Desconocen 182 59.9
Total 304 40.1

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

capacitacion es fundamental como estrategia empresarial, permitiendo a los empleados

adquirir habilidades y destrezas que lo hacen mas competente, permitiéndole asumir con

responsabilidad y eficacia las tareas asignadas (Cid Sabas & Baldovinos Leyva, 2025).

Tabla 49. Personal capacitado
Universo: 304 encuestas

Frecuencia| Porcentaje
Parcialmente 82 27.0
Si, completamente 222 73.0
Total 304 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

personal

un 27% afirma que tienen una capacitacion parcial.

que

los

ha atendido

La capacitacion del personal que atienden
las farmacias es fundamental para orientar
adecuadamente al cliente y crear un
ambiente de confianza. La tabla 49 refleja

que el 73% de los clientes reconocen que el

esta

completamente capacitado, sin embargo,

Considero que el personal estad suficientemente capacitado para atender a las personas

v orientarles correctamente, por ejemplo, solicité un jarabe para mi nifio y me

recomendaron un jarabe muy bueno y la dosis exacta, gracias a Dios y a la buena

recomendacion de quien me atendio en la farmacia, mi pequerio esta casi recuperado.

(Informante Y. Farmacia Espiritu Santo).

Las empresas ademas de ofrecer productos incluyen también ciertos servicios, sean estos

tangibles o intangibles, con el objetivo de tener un funcionamiento eficiente. Es por esa razon
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que la naturaleza del producto es la tangibilidad; sin embargo, para que este tenga aceptacion
en el mercado, depende en gran medida de la parte intangible, es decir, el servicio (Tamayo

Garza & Vega Cadena, 2017)

En la actualidad algunas farmacias ademas de ofertar medicamentos brindan otro tipo de
servicios, tales como atencion médica, examenes especiales de laboratorio y asesoria en
general. En la tabla 50 se observa que el 61.2% de los clientes no han recibido otro tipo de
servicios, el 15.1% muestras gratuitas sobre algunos examenes realizados, el 13.2% la toma
de signos vitales, el 8.6% atencion médica general y un 2% exdmenes especiales de

laboratorio.

Tabla 50. Otro tipo de servicio recibido Los valoro muchisimo, son un gran

Universo: 304 encuestas diferenciador. La consulta médica a

Otro tipo de servicio Frecuencia| Porcentaje . .

i i bajo costo es muy conveniente.
Atencién médica 26 8.6
Medida de signos vitales 40 132 También me gustan las promociones
Exémenes especiales 6 2.0|| de bienestar, como la medicion de
Muestras gratuitas 46 5.1\ glucosa o presion gratuita que hacen
Ninguna 186 61.2

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025 a veces. (Informante Z. Farmacia

Quilali. 26 de septiembre 2025)

9.2.5. Valoracion de los clientes sobre la atencion en la farmacia

El servicio de atencion al cliente esta centrado en suplir las necesidades y resolver problemas,
que permitan garantizar una buena experiencia de la adquisicion de servicios y el proceso de
compra. La atencion al cliente estd en dependencia de las soluciones tangibles e intangible

que provea a los clientes (Méndez Rodriguez & Méndez Rodriguez, 2023).
La satisfaccion del cliente estd en dependencia de muchos factores, tales como: econdmicos,

sociales, culturales, educativos, entre otros. La tabla 51, muestra la percepcion de los clientes

en cuanto a la atencion recibida en las farmacias mas competitivas del municipio de Quilali.
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El 72.2% de los clientes de farmacia “La Salud” se muestra muy satisfecho”, seguido del
70.3% de los clientes de la farmacia Xilonem y en ultimo lugar 11.3% de las personas que

visitan farmacia Quilali.

En referencia a la satisfaccion de los clientes farmacia Quilali ocupa el primer lugar con
85.5%, seguido por La Nueva 69.5% y Espiritu Santo 64%. En el aspecto muy insatisfecho,

solamente el 0.8% que corresponde a un cliente de la farmacia La Nueva.

En una posicidon neutral se encuentra el 17% de los clientes, los que corresponde a 11% de

farmacia La Nueva, 4% farmacia Espiritu Santo y 3.2% farmacia Quilali.

Tabla 51. Satisfaccion de la atencion recibida en las 5 farmacias mds competitivas.
Universo: 304 encuestas

Farmacias Neutral | | e insalri[suf}e’cho % Insatisfecho Satisfecho satli\;[fl; Zho % Total | , e
Espiritu santo 1| 40 0]0.0 0100 16 | 64.0 81320 25 | 100.
Quilali 2| 32 0]0.0 0] 0.0 53 | 85.5 71113 62 | 100.
La nueva 131110 1108 1038 82 | 69.5 21 | 17.8 ] 118 100.
La salud 0] 0.0 01]0.0 0]0.0 171274 45 | 712.6 62 | 100.
Xilonem 0] 00 01]0.0 0] 0.0 111297 26 | 70.3 37 | 100.

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Me siento muy satisfecha por el trato que he recibido, el personal que me atendio fue
muy profesional y me brindo la confianza necesaria para solicitar el producto que

requeria. (Informante AA. Farmacia La Nueva. 26 de septiembre 2025)

La buena imagen de una farmacia no solamente depende de los productos o el servicio que
ofertan, sino de la relacion que se establece con los clientes. El tiempo que tardan los clientes
en ser atendidos crea vinculos de seguridad y confianza, la rapidez con que aclaran sus dudas
favorece la fidelizacion. Las empresas que brindan una rapida respuesta de atencién son mas
competitivas y ofrecen un mejor servicio (Diaz Hernandez, Cajin Méndez, & Gomez Xul,

2021).
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El tiempo de atencion a los clientes es uno de
los aspectos que siempre se deben considerar
para mantener la fidelizacion de los clientes.
En la tabla 52, el 76.3% de los clientes afirmé
que el tiempo que tardan en ser atendidos es el

adecuado, sin embargo, un 23.7% considera

que a veces, por lo que se puede mejorar.

Tabla 52. Tiempo de atencion adecuado
Universo: 304 encuestas

Frecuencia Porcentaje
A veces 72 23.7
Si 232 76.3
Total 304 100.0

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Las veces que he venido a comprar medicamentos, he recibido una atencion bastante

rapida, pero de manera cortés, las personas que me atienden siempre se muestran

anuentes a aclarar mis dudas. (Informante AA. Farmacia La Salud. 26 de septiembre

2025)

Universo: 304 encuestas

Tabla 53. Factor por el que espera ser atendido

Factores Frecuencia | Porcentaje
Personal limitado 80 26.3
Afluencia de clientes 155 51.0
Busqueda del medicamento 59 19.4
Espera en la caja 10 33

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

(Garcia, 2016).

Los factores que inciden en una
buena atencion eficiente al cliente
dependen principalmente de la
disponibilidad del personal, el
tiempo de respuesta y la cantidad
de personas que requieren un

servicio en el establecimiento

La tabla 53 detalla los aspectos por los cuales los clientes no son atendidos a lo inmediato.

El 51% afirma que es por la alta afluencia de los clientes, el 26.3% por el poco personal con

el que cuentan algunas farmacias, el 19.4% la demora en la localizacion de medicamentos

que solicitan los clientes y el 3.3% el tiempo de espera prolongado en el area de caja.

En pocas ocasiones me ha tocado esperar a ser atendida, porque cuando llego al

establecimiento otros clientes estan siendo atendidos y el personal procura, en la

medida de lo posible, hacerlo en el menor tiempo, pero no se les puede exigir mas.

(Informante T. Farmacia La Salud. 26 de septiembre 2025)
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La eficiencia y eficacia en la atencién a los clientes también depende de la capacidad del

personal para ofrecer sugerencias y recomendaciones pertinentes, sobre el uso correcto y

aplicacion adecuada de tratamientos y medicamentos.

En la tabla 54 se reflejan las respuestas por porte
de los clientes sobre la informacién que reciben,
si es 0 no oportuna, para lo cual el 51.3%
menciond que nunca recibia una orientacion
oportuna, en contraste con el 27.3% que afirmé
que, si recibia recomendaciones oportunas, un

11.5% sefiald que frecuentemente y el 9.9%

expreso que ocasionalmente.

Tabla 55. Ha recibido atencion
médica en la farmacia
Universo: 304 encuestas

Atencion Frecuencia| Porcentaje
Buena 57 18.8
Excelente 66 21.7
No he recibido 181 59.5
Total 304 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Tabla 54. Recibe informacion oportuna
Universo: 304 encuestas

Recibe informacion | Frecuencia | Porcentaje
Nunca 156 51.3
Ocasionalmente 30 9.9
Frecuentemente 35 11.5
Siempre 83 27.3
Total 304 100.0
Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

Algunas farmacias brindan servicios
adicionales de atencion médica, producto de
los convenios establecidos con personal de
la salud. Segun los datos recopilados en la
tabla 55, el 59.5% de

los clientes

encuestados no han recibido atencidon
médica en el establecimiento. Del 41.5%

que, si la ha recibido, un 21.7% afirma que

ha sido excelente y mientras que un 18.8% considera que ha sido buena.

Existen medicamentos que requieren
prescripcion médica para su aplicacion,

asi como otros que provocar reacciones

Tabla 56. Brindan recomendacion de pro y
contra de medicamentos.
Universo: 304 encuestas

secundarias y adversas. Por ello el

personal encargado de la atencion en la

farmacia

consciente de este tipo de situaciones y

estar

plenamente

Recomendacion Frecuencia | Porcentaje
No 181 59.5
Solo cuando lo solicita 115 37.8
Siempre 8 2.6
Total 304 100

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

ofrecer de manera oportuna informacion sobre pro y contra, de algunos medicamentos. La

tabla 56 presenta informacion sobre las reacciones de los clientes que visitaron las farmacias.
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Los resultados muestran que el 59.5% no ha recibido ningln tipo de recomendaciones, el
37.8% senald que lo obtiene unicamente cuando lo solicita y el 2.6% manifiesta haber

recibido recomendaciones sobre el uso de determinado producto, siempre.

El personal que atiende en las farmacias debe estar debidamente capacitado para ofrecer
instrucciones claras y acertadas que generen confianza en los clientes. Los resultados de la
tabla 57 evidencian que el 48% de los clientes nunca ha recibido recomendaciones adecuadas
sobre el uso de medicamentos. En contraste el 22% afirma que siempre las orientaciones
brindadas han cumplido sus expectativas, mientras que el 16.1% sefiala que las recibe

frecuentemente y un 13.8% de manera ocasional.

La venta de medicamentos en las

Tabla 57. Las instrucciones que recibe
sobre uso de medicamentos son acertadas
Universo: 304 encuestas

farmacias es el elemento primordial, sin

Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 2025

. ] ] embargo, el asesoramiento que se le
Instrucciones Frecuencia [ Porcentaje
Nunca 146 48.0 brinda al cliente construye un nivel de
Ocasionalmente 42 13.8| | confianza, promueve la fidelizacion y
Frecuentemente 49 16.1 redirecciona el quehacer farmacéutico
Siempre 67 22.0 haci " de salud i |
Total 304 100.0 acia un enfoque de salud integral.

La tabla 58, refleja que farmacia “La Nueva” lidera los resultados respecto a la comunicacion

de los clientes alcanzando un 39.1% del total. De este grupo el 27.5% la consideran siempre

oportuna y mientras el 11.6% frecuentemente oportuna.

Tabla 58. La informacion que reciben del personal es oportuna
Universo: 304 encuestas
Nunca % Ocasionalmente | % Frecuentemente | % Siempre %

Esp. Santo 20| 6.5 5 1.6 0 0 0 0
Far. Quilali 40| 131 22 7.2 0 0 0 0
La nueva 0 0 0 0 35 11.6 83| 27.5
La salud 62| 20.3 0 0 0 0 0 0
Xilonem 37| 121 0 0 0 0 0 0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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Las farmacias Espiritu Santo 6.5%, Quilali 13.1%, La Salud 20.3% y Xilonem 12.1%,
registran niveles significativos desaprobacion con relacion a la informacion oportuna que
reciben del personal encargado de la atencion. Farmacia “La Nueva” se ha logrado mantener
competitiva en cuanto a atencion al cliente, disponibilidad y satisfaccion, por lo que esta en

correspondencia con la recomendacion que sus clientes dan.

Las farmacias con el tiempo han venido agregando servicios adicionales, lo que implica que
no solo se dedican a la venta de medicamentos, sino que brindan una atencion integral y el

fortalecimiento del vinculo con el cliente.

En la tabla 59, se puede observar que farmacia Xilonem ademas de la venta de medicamentos
ofrece otro tipo de servicios, el 5.2% de los clientes afirman que han revisado sus signos
vitales, el 5% atencion médica y el 2% muestras de examenes de laboratorio gratuitas.
Farmacia La Salud ofrece servicios adicionales como la medicion de signos vitales y la
entrega de muestras gratuitas. De acuerdo con los resultados el 7.2% participd en la medicion
de signos vitales y el 13.1 recibié muestras gratuitas. Farmacias Espiritu Santo y Farmacia

Quilali presentan los porcentajes mas bajos en este tipo de servicios.

Tabla 59. Otro tipo de atenciones. Universo: 304 encuestas
Examenes
Farmacia Atencion | % Medidade| % especiales| % Muestras | %
médica signos vitales (osteoporosis) gratuitas

Esp. Santo 71 23 1 0.3 4 1.3 0 0
Far. Quilali 4] 13 1 0.3 2 0.6 0

La salud 0 0 22 7.2 0 0 40 13.1
Xilonem 15 5 16 5.2 0 0 6 2
Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

- ) . La atencién médica como parte de los
Tabla 60. ;Como califica la atencion médica

recibida? servicios farmacéuticos provoca un

Universo: 304 encuestas
Buena| % | Excelente %

impacto positivo en la experiencia de

Espiritu Santo 9] 3 8| 2.6 compra. Este aspecto refuerza el perfil
Quilali 4113 3 1 .- . .

L a Salud 300 10 321 105 competitivo, consolida el liderazgo,
Xilonem 14] 4.6 23] 15 brinda una percepcion favorable de la

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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farmacia hacia los clientes, genera satisfaccion y confianza.

En la tabla 60 presenta la valoracion de la atencion médica recibida en las farmacias.
Farmacia “La Salud” registra una percepcion de sus clientes de 10% buena y 10.5%. En el
caso de farmacia “Xilonem” 7.5% de sus clientes la califica excelente y 4.6% como buena.

Por su parte, farmacia Espiritu Santo alcanza un 3% valoracién buena y 2.6% excelente.

Tabla 61. Instrucciones que recibe sobre el uso de medicamentos
Universo: 304 encuestas

Farmacias Nunca | % | Ocasionalmente | % | Frecuentemente | % | Siempre | %
Esp. Santo 23 7.6 2 0.6 0 0 0 0
Quilali 62 20.4 0 0 0 0 0 0
La Nueva 0 0 2 0.6 49 16.1 67 22
La Salud 42 13.8 20 6.5 0 0 0 0
Xilonem 19 6.2 18 59 0 0 0 0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

El rol comunicativo del personal que atiende en la farmacia siempre es fundamental, la
entrega de instrucciones en tiempo y forma genera confianza en el cliente, fortalece los
protocolos de atencion, posiciona la orientacion farmacolédgica, como elemento fundamental

del servicio.

Las instrucciones que reciben los clientes sobre el uso de los clientes se reflejan en la tabla
61. Farmacia “La Nueva” destaca por una valoracion favorable el 22% de los clientes afirma
recibir instrucciones adecuadas, mientras que 16.1% las obtiene frecuentemente. En
contraste, farmacia Quilali registra 20.4% de clientes que nunca han recibido instrucciones

adecuadas, seguido de La Salud con 13.8% y Espiritu Santo con 7.6%.

9.2.6. Estrategias de marketing que implementan las farmacias para atraer clientes

Francisco Pérez Garcia (Pérez Garcia, 2023) director de Fundacién BBVA refiere que la
transformacion digital de los medios tradicionales se ha convertido en un desafio complejo.
Esto ha limitado la capacidad de adaptacion de las empresas, por la indefinicion estratégica

existente y por las condicionantes en cuanto a activos, recursos, capacidades y rutina.
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En la tabla 62, las farmacias que remiten informacion a sus clientes son: la salud, a la cual
respondieron 9.9% a través de redes sociales y 7.2% medios audiovisuales; asi mismo,
Xilonem 7.6% clientes reciben informacion a través de redes sociales y 2.6% por medios
audiovisuales. La nueva a pesar de estar bien posicionada en otras variables no remite
informacion a través de redes, ni medios audiovisuales. Farmacia Quilali y Espiritu Santo,

tienen muy poco de incidencia en las redes sociales.

Tabla 62. Medios por los cuales recibe informacion de las
farmacias. Universo: 304 encuestas

Farmacia Redes | % Medios % | No recibo %
sociales audiovisuales informacion
Espiritu Santo 9 3 1 03 15 4.9
Quilali 13 4.3 0 0 49 15.1
La Nueva 0 0 0 0 118 38.8
La Salud 30 9.9 22 7.2 10 32
Xilonem 23 7.6 8 2.6 6 2

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

La comunicacion en el &mbito farmacéutico es uno de los desafios que se enfrentan hoy en
dia, sobre todo para intentar captar a posibles clientes, por eso es necesario implementar
distintos canales informativos. Algunos establecimientos hacen uso de redes sociales, sin
embargo, no han generado el impacto deseado en la poblacidn, por lo que es evidente la

brecha comunicacional que existe entre cliente y farmacia.

La tabla 63, refleja el resultado de las campafias publicitarias de las cinco farmacias, segun
los 304 clientes encuestados. 20.4% clientes de la farmacia La Salud refieren que han
escuchado y visto campafias publicitarias, no reportan aspectos negativos que deterioren la
imagen del establecimiento. En segundo lugar, estd la farmacia Xilonem con 12.2%
encuestados, esto indica que tiene una imagen aceptable, la cual puede ser posible gracias a

la percepcion de confiabilidad y mejora relativa.
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Tabla 63. Ha visualizado o escuchado publicidad en el
ultimo trimestre. Universo: 304 encuestas

Farmacias No % Si %
Espiritu Santo 14 4.6 10 33
Quilali 52 17.1 10 3.3
La Nueva 61 20.1 0 0
ILa Salud 0 0 62 20.4
Xilonem 0 0 37 12.2

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

En el ambito farmacéutico es notable la disparidad que existe entre las cinco farmacias mas
competitivas del municipio de Quilali, algunas se han logrado posicionar mediante
estrategias posicionales efectivas, sin embargo, otras no han sido capaces de tener el alcance
deseado. Las farmacias que tienen niveles bajos de atraccidon (que no han sido visibles sus
campafas) limita la capacidad de captar nuevos clientes y establecer un programa de

fidelizacion de los existentes.

Tabla 64. Si su respuesta es si, ;donde la escucho o visualizo
Universo: 304 encuestas

Farmacia Redes| % Radio| % Volantes| % Publicidad | %
sociales en el local

Esp. Santo 9 3 1 0.3 0 0 0 0

Far. Quilali 8 2.6 2 0.6 0 0 0 0

La salud 35 11.5 9 3 1 0.3 17 5.6

Xilonem 22 7.2 2 0.6 1 0.3 12 3.9

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Los clientes de las cinco farmacias mas competitivas sefialaron que los medios por los cuales
escucharon la publicidad de las farmacias mas competitivas fueron: redes sociales, radio,
volantes y publicidad en el local. Las redes sociales fueron de los medios mas efectivos para
promocionar los diferentes productos de las farmacias, teniendo mayor alcance en clientes
de la farmacia La Salud. La radio también (a pesar de ser un medio tradicional) se logrd
posicionar entre los medios con cierto nivel de alcance. Uno de los medios que es efectivo
para promover un medicamento o producto, es la publicidad local, la cual incluye una serie

de recursos fisicos o digitales.
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En la tabla 64, se observa que los clientes solamente han visualizado algun tipo de publicidad
en cuatro de las cinco farmacias mas competitivas, siendo la de mayor proyeccion “La Salud”
teniendo porcentaje considerable de clientes que han visualizado la publicidad en redes
sociales 11.5%, radio 3% y publicidad local 5.6%. En segundo lugar, esta farmacia Xilonem
con 7.2% visualizaciones en redes sociales, 0.6% en radio y 3.9% en publicidad local.

Espiritu Santo y Farmacia Quilali tienen la misma cantidad de seguidores (10).

La cantidad de seguidores no corresponde a un programa de publicidad formal, por lo que se
debe considerar una estrategia que permita a las farmacias tener un impacto significativo en

los medios de comunicacion, sean estos digitales o tradicionales.

En la tabla 65, se presentan los resultados de encuesta realizada a clientes respecto a la
frecuencia de participacion en ofertas y promociones. Sin embargo, un alto porcentaje de
clientes solamente ha participado ocasionalmente, tal es el caso de farmacia La Nueva con
34.2% clientes, quienes afirman que solamente en algunos momentos se han involucrado en
estas actividades. Los consumidores de farmacia La Salud tienen una frecuencia de
participacion de 15.8% ocasionalmente y 4.6% frecuentemente, en el caso de los que visitan

la farmacia Xilonem 9.5% afirman que participan ocasionalmente y 4.6% frecuentemente.

Tabla 65. Con qué frecuencia participa de ofertas y promociones
Universo: 304 encuestas

Nunca| % |Ocasionalmente| % |Frecuentemente | %

Espiritu Santo 17 5.6 6 2 1 0.3
Quilali 56 |18.4 6 2 0 0

La Nueva 13 4.2 104 34.2 1 0.3

La Salud 0 0 48 15.8 14 4.6

Xilonem 0 0 29 9.5 8 2.6

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Algunos clientes nunca han participado en este tipo de eventos, tal es el caso de 18.4%

clientes de farmacia Quilali, 5.6% de la farmacia Espiritu Santo y 4.2% de farmacia La Salud.

El tipo de promociones que mas se emplean en las diferentes farmacias es el de descuentos

directos en productos y ofertas al 2 por 1.
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En la tabla 66, se puede constatar que 34.2% clientes de la farmacia La Nueva participan en

ofertas de productos al 2x1 y 4.6% en descuentos, siendo el porcentaje de participacion mas

Tabla 66. Tipos de promociones que prefiere
Universo: 304 encuestas

Farmacias Descuento | % | Productos | %
S al 2x1
Espiritu Santo 6 2 1 0.3
Quilali 6 2 0 0
La Nueva 14 4.6 104 34.2
La Salud 58 19.1 4 1.3
Xilonem 37 12.1 0 0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

alto. En el caso de la farmacia La
Salud 19.1% han sido participes
de productos con descuentos y
solamente 1.3% en productos al
2x1. En el caso especifico de los
que visitan la farmacia Xilonem
han participado 37 clientes en el

descuento de productos.

En la tabla 67, se presentan datos de clientes que son seguidores o no de las redes sociales y

paginas digitales de las diferentes farmacias. A pesar de que estamos en una era donde la

mayoria de las personas tiene acceso a redes sociales y las utiliza en ocasiones para realizar

sus compras, se visualiza muy poca interaccion de clientes farmacias en redes y paginas web.

Mas de la mitad de los clientes no son
seguidores de las plataformas digitales de las
farmacias, siendo la mas alta la farmacia La

Nueva 38.8%, seguido de farmacia Quilali

con 17.8%.

Solamente clientes de farmacia La Salud

12.8% y farmacia Xilonem 9.2% dieron una

Tabla 67. Es seguidor de redes sociales
o paginas web de la farmacia
Universo: 304 encuestas

Farmacias No % Si %
Espiritu Santo 15| 4.9 3
Quilali 54| 17.8 2.6
La Nueva 118 38.8 0
La Salud 23| 7.6| 39| 1238
Xilonem 9 3 28 92

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

respuesta afirmativa sobre el seguimiento a

las farmacias en redes sociales y paginas web. Esto sin duda es una limitante para promover

mayor proyeccion y alcance en la poblacion del municipio de Quilali.

Las redes sociales y las paginas web de las farmacias proporcionan informacion respecto a

los medicamentos que tienen en existencia en su inventario y los diferentes productos que

ofertan.
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En la tabla 68, se observa que 13% clientes de la farmacia La Salud y 9.2% de la Xilonem,
consideran muy util la informacién que poseen en sus paginas digitales. Sin embargo, algunos

clientes consideran nada

util esta informacién, en | Tabla 68. Resulta util la informacion publicada por la

) ) farmacia en redes y paginas web
particular 5.6% clientes de | Universo: 304 encuestas

farmacia La Salud y 3% de Farmacias Nada |% |[Poco |% |[Algo [% |Muy |%
util util util util

la  farmacia  Xilonem, | |Espiritu Santo 0] 0 2106 9| 3 0 0

quienes afirman que este La Salud 17]15.6 2106 4113 39] 13

Xilonem 9] 3 0] 0 0] 0 2819.2

tipo de contenido resulta | Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

irrelevante.

La tabla 69, muestra que no hay una influencia positiva en cuanto a las estrategias de
marketing por parte de los clientes (aunque puede ser por desconocimiento de estas),
solamente dos farmacias muestran una incidencia positiva, farmacia La Salud 20.4% clientes

y Xilonem12.2% clientes.

Tabla 69. Las estrategias de ventas inciden Las estrategias actuales de algunas

en su decision de compras farmacias no estan generando el impacto
Universo: 304 encuestas )
Farmacias No % Si % deseado, en el caso de la farmacia La
Espiritu Santo 18 6 0 0/ | Nueva, el volumen de respuestas
Quilali 62| 20.4 0 0 ‘ ‘

La Nueva 118 39 0 0 negativas es considerablemente alto 39%
La Salud 0 0 62| 204 las causas pueden ser diversas, desde
Xilonem 0 0 371 122 '

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025 campafias que no responden a intereses

reales, hasta un publico mas exigente.

Farmacia Quilali cuenta también con un numero de clientes con un alto nivel de

desaprobacion (62).

En la tabla 70, se reflejan las variables que hacen competitivas a las farmacias, entre estas el
trato con amabilidad, asesorias de los colaboradores, abastecimiento de productos, rapidez
en la atencion, local atractivo a los clientes y precio accesibles. La mayoria de los clientes de

las farmacias valoran positivamente el trato con amabilidad. Farmacia La Nueva tiene mayor
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reconocimiento en lo que corresponde al trato con amabilidad 38.1%, seguido por farmacia

La Salud 20.3% y en un porcentaje menor Xilonem 12.2%. En asesoria de los colaboradores

solamente estdn farmacia Espiritu Santo 0.6% y Farmacia Quilali 2.3%. Farmacia Quilali

muestra un enfoque mas comercial con el abastecimiento de productos 3.3% y en precios

accesibles 3.3%.

Tabla 70. Aspectos que la hacen competitiva

Universo: 304 encuestas

Trato con | % % | Abastecimiento | % | Rapidez en | % |Precio %
amabilidad Asesoria de productos: la atencioén accesible
Espiritu Santo 14| 4.6 2] 0.6 1{ 0.3 210.6 6 2
Quilali 241 79 7] 23 10] 3.3 210.6 19] 6.2
La Nueva 116 38.1 0 0 1{ 0.3 0] 0 1] 03
La Salud 621 20.3 0 0 0 0 0] 0 0 0
Xilonem 371 12.2 0 0 0 0 0] 0 0 0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

La tabla 71, se refiere al posicionamiento de las farmacias en relacién con el resto. Los

resultados reflejan una relacion asimétrica en la percepcion de los clientes respecto a las cinco

farmacias mas competitivas evaluadas.

Los consumidores de “La Nueva” por ejemplo, representan casi un tercio de la cantidad de
clientes 34.2% propuestos en la muestra, sin embargo, la mayoria sefiala que no ve ninguna
diferencia y que es igual al resto. Las farmacias Espiritu Santo 5.2% y Quilali 9.5%, poseen

datos que podria decirse significativos en la categoria algo mejor, pero comparandola con el

Tabla 71. Si compara esta farmacia con el resto, como la considera
Universo: 304 encuestas

% |Algo |% % %
Igual mejor Mejor Excelente
Espiritu Santo 0 0 16(5.2 9 3 0] 0
Quilali 10| 3.2 2919.5 221 7.2 1103
La Nueva 104] 34.2 12|39 2| 0.6 0] 0
La Salud 0 0 19/6.2 431 14.1 0] 0
Xilonem 0 0 6] 2 31]10.2 0] 0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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resultado de otros aspectos evaluados, no existe correspondencia y son un contraste con

respecto al servicio y atencion.

La ausencia total de respuestas en la categoria excelente para las cinco farmacias
competitivas del municipio de Quilali. Este hallazgo se puede considerar critico porque
ninguna de las farmacias logro posicionarse como referente de los clientes. La carencia de
un estatus por encima de las demds farmacias, puede ser una oportunidad para cualquiera de
las cinco, para rediseiar las estrategias de atencion y marketing, que permita fortalecer un
programa de fidelizacion de clientes y tener asi, una base solida que la consolide como una

opcion viable, con respecto a sus competidores.

En la tabla 72 el 64.8% de los clientes | 7,51, 72 g diferencia esta farmacia de otras de
considera que hay diferencia entre | /a zona. Universo: 304 encuestas

. . 1 Farmacias No % Si %

f: 120.39 f: lali.
armacias, el 20.3% de farmacia Quilali Espirita Santo 20 G5 5| 82
Quilali 30 9.8 62| 20.3
. . La Nueva 24 7.8 24 7.8

o0

Sin embargo, el 35.2% considera que no 2 Salud T 49 7| 187
existe mayor diferencia entre las cinco | [Xilonem 18 5.9 29] 95

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

farmacias mas competitivas.

9.2.7. Aspectos de competitividad en la preferencia de una farmacia que valora el cliente

En la tabla 73, se muestra el resultado de lo que opinaron los clientes respecto a la posicion
en la que ubican a la farmacia de su referencia con respecto al resto. Farmacia “La Salud
5.6% y “Xilonem” 2.6% reciben menciones de sus clientes como lideres locales, lo que
podria ubicarlas como las mas destacadas en término de categorias, sin embargo, en las

variables anteriores ambas farmacias obtuvieron resultados menores a los 30 clientes.
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Tabla 73. ;En qué posicion pondrias a esta farmacia ante las otras?.
Universo: 304 encuestas
Farmacias Lideresa | % % No %
nivel local Competitiva sabe
Espiritu Santo 0 0 16 53 9 3
Quilali 0 0 48 15.8 14 4.6
La Nueva 0 0 95 31.2 23 7.6
La Salud 17 5.6 45 14.8 0 0
Xilonem 8 2.6 29 9.5 0 0
Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

El mayor numero de respuestas se encuentra en el aspecto competitivo sobresaliendo “La

Nueva” con 31.2% clientes, esto puede estar relacionado con el volumen de clientes que

posee. Existe un numero de clientes de las Farmacias Espiritu Santo, Farmacia Quilali y La

Nueva, que no saben en qué posicidon competitiva se encuentra la farmacia que suelen visitar.

En la tabla 74, se muestran los resultados en cuanto a diferencia de cada una de las farmacias.

En este sentido 34.2% clientes de la farmacia La Nueva aseveraron que no existe diferencia

significativa, por lo que se mantienen en el rango de atencion al cliente y la similitud de los

servicios ofertados con respecto a otras farmacias. Ninguna farmacia alcanzé el nivel de

mucho mejor, lo que sugiere que el mercado farmacéutico local no estd determinado por la

competitividad (competencias y juegos en el entre las empresas.

Tabla 74. ;Como considera a esta farmacia con respecto al resto?
Universo: 304 encuestas

%| Algo| % % /| Mucho %

Igual mejor Mejor Mejor

Esp. Santo 0 0 16| 5.3 9 3 0 0
Far. Quilali 10| 3.3 29| 9.5 22 7.2 1 0.3
La nueva 104] 34.2 12 4 2 0.6 0 0
La salud 0 0 19| 6.2 43| 141 0 0
Xilonem 0 0 6 2 31] 10.2 0 0
Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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9.2.8. La fidelizacion del cliente hacia la farmacia.

La tabla 75, se refiere a los servicios que deben ser fortalecidos en cada una de las cinco

farmacias seleccionadas. El 35.5% sugiere que las farmacias deben incluir servicios como

atencion médica, campanas de salud, entre otros.

Universo: 304 encuestas

Tabla 75. Aspectos que se deben mejorar

Aspectos a mejorar Frecuencia | Porcentaje
Preparacion del personal 83 27.3
Mayor rapidez en la atencion 9 3.0
Incluir promociones y descuentos 9 3.0
Mejorar los precios 2 NI
Garantizar el abastecimiento 38 12.5
Incluir otros servicios 108 35.5
Mejorar el trato con el cliente 1 3
Mejorar el local 23 7.6
Mayor publicidad 31 10.2
Total 304 100.0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

El 27.3% senala que la
preparacion personal debe
ser uno de los aspectos que se
El 10.2%

deben

debe fortalecer.
manifiesta  que
aumentar la publicidad, para
que la poblacion esté al tanto
de los productos que se

ofertan.

La tabla 76, se refiere a como los clientes justifican sus compras en las cinco farmacias mas

competitivas. La Nueva se posiciona como la farmacia con mayor preferencia de compras,

13.1% clientes expresan que es por preferencia, 15.1% por conveniencia y 10% ambos, es

posible que los clientes no solamente la elijan por su cercania o por necesidad, sino como

una mejor opcion que las otras.

Universo: 304 encuestas

Tabla 76. Realiza las compras por preferencia o conveniencia

Farmacias Preferencia| % | Conveniencia| % | Ambas %
Espiritu Santo 1] 0.3 15| 49 8| 2.6
Far. Quilali 0 0 1| 0.3 0 0
La nueva 421 13.1 46| 15.1 30 10
La salud 14| 4.6 11| 3.6 371 12.2
Xilonem 8| 2.6 41 1.3 25| 8.2

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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Farmacia La Salud se posiciona en segundo lugar en término de clientes, 4.6% de los cuales
la eligen por preferencia, 3.6% por conveniencia y 12.2% ambas, tiene una base de

compradores, aunque en relacion con “La Nueva” es menor.

Xilonem y Espiritu Santo tienen estan en un rango de 20 a mas clientes. En el caso especifico

de Xilonem son 1.3% por conveniencia y 8.2% ambos.

Los aspectos por los cuales los clientes optan por comprar en un determinado establecimiento
varian segin gustos, necesidad, accesibilidad y satisfaccion personal. La tabla 77, sugiere
una serie de factores que vinculados a lo emocional, economico, tiempo y logistica. Lo
racional seria que los clientes opten por la parte monetaria, dirigida especificamente a los
bajos precios, sin embargo, los datos muestran otra tendencia. Mas alld de los vinculos
economicos los clientes valoran el hecho de ser tratados con cortesia y amabilidad. Esta

tendencia debe redefinir las estrategias de fidelizacion hacia los clientes.

Tabla 77. Aspectos de preferencia de la farmacia
Universo: 304 encuestas

Farmacias Trato cordial| % | Ubicacion| % | Precios bajos| % | Rapidezde| %
del personal accesible del producto atencion
Espiritu Santo 14 4.6 4 1.3 5 1.6 1 0.3
Far. Quilali 1 0.3 0 0 0 0 0 0
La nueva 61 20.1 3 1 50 16.4 3 1
La salud 62 20.3 0 0 0 0 0 0
Xilonem 37 12.2 0 0 0 0 0 0

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Farmacia “La Nueva” se posiciona nuevamente en la preferencia de los clientes, el
reconocimiento del trato cordial por parte del personal 20.3% clientes y precios bajo de los
productos 16.4%. Farmacia La Salud también destaca en el trato cordial con la afirmacién de
20.3% de sus clientes. Farmacia Espiritu Santo presenta una distribucién minima en cada uno
de los aspectos que hacen que sus clientes la tengan como preferencia, trato cordial 4.6%,
ubicacion accesible 1%, local agradable 0.3%, precios bajos 1.6% y rapidez en atencion

0.3%. Farmacia Quilali es la tinica que no presenta datos a excepcion de 1 en el trato cordial.
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La atencion preferencial es un elemento esencial para garantizar la fidelizacion de los

clientes. La tabla 78, muestra los resultados obtenidos en la aplicacion de encuesta a clientes

de las cinco farmacias mas competitivas del municipio de Quilali. Farmacia La Nueva se

posiciona como la de mayor atencion preferencial con 37.9% menciones por sus clientes, este

indicador sugiere que tiene una afinidad notable, probablemente porque el personal

implementa practicas de reconocimiento directo.

Farmacia Quilali y La Salud comparten el segundo
lugar con 20.4% clientes afirmando que tienen trato
preferencial. Xilonem y Espiritu Santo muestran
datos moderados, que puede ser visto como una
oportunidad para consolidar su liderazgo a través de
la implementacion de estrategias funcionales para la

atencion a clientes.

Tabla 78. Preferencia atencion

Universo: 304 encuestas

Farmacias Si %
Espiritu Santo 25 8.2
Quilali 62 20.4
La Nueva 118 37.9
La Salud 62 20.4
Xilonem 37 12.2

Fuente: Datos primarios de encuesta.

Sept. 2025

Tabla 79. Tiene programa de fidelizacion.

Universo: 304 Encuestas

Farmacias No lo sé % Si %
Espiritu Santo 0 0 25 8.2
Quilali 0 0 62 20.4
La Nueva 118 38.8 0 0
La Salud 0 0 62 20.4
Xilonem 0 0 37 12.8

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025

Los programas de fidelizacion son
indicadores de la formalidad vy
profesionalismo de la empresa, la
tabla N° 79 refleja el resultado de la
percepcion de los clientes de las

cinco empresas mas competitivas. El

38.8% de los clientes de “La Nueva” dice desconocer si existe un programa de fidelizacion.

El 20.4% de los clientes de farmacia Quilali conocen sobre el programa de fidelizacion,

mismo caso para los clientes de farmacia La Salud. En el caso de farmacia Xilonem el 12.8%

de sus clientes conocen sobre dicho programa.
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En la tabla 80, los clientes de la farmacia La Salud y Xilonem refieren que no han sido

participe de estos programas, este resultado estd més en correspondencia con resultados de

variables anteriores, la participacion de los clientes | Tabla 80. Si responde “si” ; Participa

. . en el programa de fidelizacion?
tenia un rango entre 20 a 40. Ambas farmacias deben | priverso: 304 Encuestas

comunicar mejor los beneficios que ofrecen, de lo | [Farmacias No Yo
La Salud 62| 204
contrario continuaran incidiendo negativamente en | [Xilonem 371 122
Total 99| 227

la percepcion de los clientes. —
Fuente: Datos primarios encuesta. Sept. 25

9.2.9. Prueba de hipdtesis de investigacion

La diferenciacion en la atencion al cliente y la estrategia de marketing influyen en la

competitividad del sector de las farmacias establecidas en la ciudad de Quilali.

Hipotesis Nula (Ho)
La diferenciacion atencion al cliente y la estrategia de marketing no influyen en la

competitividad del sector farmacéutico de la ciudad de Quilali.

Hipotesis alternativa (Hi1)
La diferenciacion atencion al cliente y la estrategia de marketing no influyen en la

competitividad del sector farmacéutico de la ciudad de Quilali.

Tabla 81. Relacion atencion al cliente y estrategias
de marketing. Universo: 304 encuestas

Valor Valor P
Chi-cuadrado de 167.461* 10.000
Pearson
N de casos validos 304

El valor P obtenido en la prueba Chi-cuadrado de Pearson es menor a 0.05, es decir se rechaza
la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alternativa Ha, confirmando que la diferenciacion
en la atencion al cliente y la estrategia de marketing influye en la competitividad de las cinco

farmacias mas competitivas establecidas en la ciudad de Quilali.
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El resultado que se obtuvo de aplicar Chi-cuadrado fue de p < 0.05, lo que establece que

existe las variables analizadas estan asociadas estadisticamente. Por tal razon, se rechaza la

hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (H1), lo que confirma que existe una

influencia directa de la diferenciacion de la atencion cliente y las estrategias de marketing

con la competitividad de las empresas.

Por lo tanto, se valida las practicas de servicio y atencion al cliente, respecto al trato cordial,

el tiempo que tarda el cliente en ser atendido, asi como las promociones, descuentos y

servicios complementarios que ofertan las farmacias. Las cinco farmacias competitivas de

Quilali han logrado posicionarte en el mercado y mantenerse a pesar de los afios.

La tabla 82 refleja la cantidad de
clientes satisfechos e insatisfechos.
236 Clientes se sienten satisfecho del
tiempo que le corresponde esperar,
esto corresponde al 77.6%. Sin
embargo, 68 clientes 22.4%, expresan
que no estan satisfecho y que pueden

mejorar.

Tabla 82. Tiempo de espera, nivel de
satisfaccion. Universo: 304 encuestas

Tiempo de | Satisfecho No Total
espera satisfecho

Corto 125 15 140

Medio 65 28 93

Largo 46 25 71

Total 236 68 304

Fuente: Datos primarios de encuesta. Sept. 2025
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9.3. Propuesta de estrategias de comercializacion para mejorar la competitividad del

sector farmacéutico

Para proponer las estrategias se aplico el analisis PESTEL para evaluar el contexto externo

(politico, econdmico, sociocultural, tecnoldgico, ecologico y legal, esto permitio precisar las

principales oportunidades y amenazas del entorno.

9.3.1. Analisis PESTEL

Politica

Economico

Sociocultural

- Regulacion sanitaria y
control de medicamentos.

- Estabilidad politica,
institucional y local.

- Campaiias y programas de
salud publica.

- Aumento de los impuestos a la
importacion de medicamentos -

- Supervision del MINSA

- Viabilidad de medios de pago
con: transferencia, tarjetas de
crédito.

Cultura de automedicacion.
Preferencia de medicamento
genérico

Tecnologia

Ecologico

Legales

- Uso de redes sociales,
plataformas digitales y
paginas web.

- gestion de inventarios y
clientes

- Tratamiento de productos
vencidos.

Reglamento de la ley no. 292,
ley de Medicamentos y
farmacias.

Proteccion al consumidor.

Tabla 83. Tabla de descripcion general de los factores politicos

Factor politico

Descripcion del contexto

Impacto en el sector ventas

publico y privado.
Inversion y expansion de algunas
farmacias.

Estabilidad laboral y Aprobacion de licencias sanitarias y Tiempo de aprobacion de

regulaciones regulaciones establecidas por el MINSA | productos

gubernamentales

Estabilidad politica Facilidad de compra y venta de Disponibilidad o escasez de
productos (segiin normativa) en el productos ofertados.
ambito nacional e internacional.

Financiamiento Inversiones y créditos en el sector Aumento de ventas

A nivel nacional el ente encargado de dar apertura, regular y supervisar el sector

farmacéutico, es el Ministerio de Salud (MINSA), en el municipio de Quilali estd en

dependencia del personal técnico y de la disponibilidad de tiempo de los encargados de

realizar dicho proceso. Es importante sefialar que el atraso en la aprobacion de las licencias
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y permisos sanitarios puede incidir negativamente en la disponibilidad de ventas y en la

variedad de medicamentos existentes en los establecimientos.

De las 20 farmacias que se analizaron en esta investigacion, 16 (80%) tienen su certificacion
legal para su funcionamiento, a excepcion de 4 (20%) farmacias: Samaria, Santa Ana, Jehova
Jireh y La Familia que su certificacion estd en proceso. Las farmacias que atn estd en proceso
su certificacion se deben a que han iniciado labores recientemente y poseen sus documentos

en reglas, por lo que esperan pronta resolucion a favor.

En Nicaragua hoy en dia se mantiene una inminente estabilidad institucional, gracias al
fortalecimiento de los mecanismos de organizacion y gestion implementados por el gobierno
en los ultimos afos. Esto permite mantener la relacion asertiva con proveedores nacionales e

internacionales, evitando la escasez temporal de productos.

El acceso a financiero es importante para solventar necesidades primordiales de la farmacia
y permanecer competitiva ante otros establecimientos de la misma indole, a pesar de ser
negocios privados la mayoria con capital propio, pueden solicitar créditos o microcréditos a

las instancias correspondientes.

Tabla 84. Tabla de descripcion general de los factores economicos

Factor economico

Descripcion del contexto

Impacto en el sector ventas

Financiamiento

Acceso a crédito, la mayoria de las
farmacias opera como MIPYMES con
capital personal o familiar.
Financiamiento informal.

Inversion en infraestructura,
estrategias de marketing y
disponibilidad de variedad de
productos.

Economia local

Actividades econdomicas que se realizan
en el municipio de Quilali. Comercio
informal. Tipo de productos que solicitan
a las farmacias y los costos de estos.

Demanda favorable de
productos medicinales genéricos
y naturales. Promociones y
descuentos en medicamentos.

Costos operativos

Traslado de medicamentos desde la
cabecera departamental Ocotal o de la
Capital Managua. Personal de apoyo que
atiende la farmacia.

Optimizacion de inventario y
capacitacion del personal.

Competencia de
precios

La presencia de farmacias que poseen el
mismo tipo de productos o establecidas en
zonas geograficas aledafias generan
presion sobre los precios. Algunas

Precios al alcance del bolsillo de
los consumidores. Estrategias de
fidelizacion.
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farmacias no llevan a cabo estudios de
competitividad.
Diversificacion de Farmacias que ofertan atencion médica La calidad y los costes de
servicios. prehospitalaria, asesoria farmacéutica productos esta en dependencia
personalizada y una minoria realiza de la diversificacion de servicios
convenios con laboratorios. que ofertan las farmacias.

Los recursos financieros con los que se establecieron y operan estos negocios, 12 (60%) lo
hacen con fondos propios, y 8 (40%) usan fondos familiares. financiamiento es uno de los
desafios que enfrentan por ser similares a las MYPIMES, esto repercute en la ampliacion y

diversificacion de inventario, asi como la renovacion de infraestructura.

La accesibilidad de los precios y las promociones con frecuencia son valoradas por los
clientes de manera positiva, esto permite mantener la competitividad y fidelizacién de los
clientes. Las farmacias que han logrado establecer convenios con laboratorios y con

especialistas poseen una ventaja competitiva con respecto a las demas.

En algunas farmacias la renovacion de inventario estd en dependencia del capital y el
abastecimiento de los proveedores. En este sentido los costos operativos pueden variar
cuando el medicamento se solicita a la cabecera departamental Ocotal o a la capital Managua.
La mayoria de las farmacias no tienen mecanismos para evaluar la fidelizacion y la ventaja
competitiva de las promociones implementadas, a pesar de ello, ofrecen precios accesibles y

servicios diferenciados para garantizar la aceptacion de los clientes.

Tabla 85. Tabla de descripcion de factores sociales

Factor social Descripcion del contexto Impacto en el sector de ventas
Percepcion de los El nivel de confianza y la atencion | La atencion personalizada favorece
clientes profesional  juegan un  papel | la lealtad de los clientes y que

fundamental en la aceptacion o no por | puedan recomendar el

parte del cliente hacia la farmacia, el | establecimiento a otras personas.
simple hecho de recibir un trato
cordial genera una motivacion extra
para el cliente.

Nivel educativo del Los propietarios y personal de apoyo | La  profesionalizacion y las
personal generalmente tienen estudios | capacidades de los propietarios de
técnicos, superiores y universitarios, | las farmacias mejora la comprension
esto les permite tener un | de los clientes y la imagen del
conocimiento basico respecto a los | establecimiento.

productos ofertados.
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promocion de los  productos | permite ampliar el alcance

de aceptacion de los clientes.

Acceso a informacion | El uso de medios radiales, televisivos | La implementaciéon de medios
y redes sociales son necesarios para la | tradicionales y redes sociales

existentes. posicionarse en los primeros lugares

Uno de los elementos que los clientes suelen valoran de forma positiva es la atencidon
personalizada que se les brinda, la cordialidad, rapidez en el servicio y la disposicion que
muestra el personal que atiende las farmacias. Esto incrementa la confianza, convirtiendo al

establecimiento en un referente de salud accesible y confiable.

En este sentido propietario y personal de apoyo debe estar consciente de la importancia del
trato humano, la responsabilidad y la honestidad en el trato, esto permitira al cliente retornar

y mantener su lealtad al establecimiento.

Un aspecto que es primordial es el nivel educativo del propietario y personal,
independientemente de la experiencia que posean. El 95% del personal de las farmacias son
profesionales. Las farmacias que cuentan con personal especializado y capacitado logran

mejorar las indicaciones médicas y crean una imagen aceptable ante la sociedad.

Los programas de fidelizacién implementados por las farmacias son bien vistos por los
clientes, esto permite consolidar una base de consumidores recurrentes y mejorar la

estabilidad comercial.

El acceso a la informacion de los productos ofertados por las farmacias es indispensable para
aumentar el nimero de clientes, la comunicacion efectiva tanto de manera tradicional (radio
y television) como virtual (paginas web, bloc, redes sociales) proporciona mayor publicidad

y alcance en el &mbito comercial.
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Tabla 86. Tabla de descripcion de factores Tecnologicos

Factor tecnologico Descripcion del contexto Impacto

Uso de redes sociales Algunas de las farmacias hacen uso | Mejora de la publicidad, mayor
de redes sociales como Facebook, | alcance de la poblaciéon
WhatsApp, Tik Tok, entre otras.

Medios electronicos de La aplicacion de la encuesta y | Facilita el acceso de pago a los
pagos entrevista permitidé obtener dato | clientes.

respecto a los clientes, quienes
expresaron que la farmacia permite
el pago a través de tarjeta de crédito

y débito.
Gestion de inventario | La actualizacion de catidlogo de | Evita pérdida de productos por
digital algunas farmacias se realiza de | vencimiento, responde mejor a la

manera digital, optimizando el | demanda de medicamentos.
tiempo, el cual varia de manera
mensual o trimestral.

En este ambito algunas farmacias cuentan con ventaja, porque tienen acceso a medios
tecnologicos, el 95% usan redes sociales y paginas web. eso las hace mas competitivas con

respecto a aquellas que no han dado ese paso de calidad.

En referencia al sistema de pagos, el 60% afirma que no utilizan billetera digital, por lo que
las transferencias las realizan a través del dinero fisico, esto es viable porque los
establecimientos farmacéuticos mantienen su flexibilidad ante los sistemas de pagos. La
inclusividad en los sistemas de pago se convierte en una fortaleza inminente para las

farmacias.

Ninguna de las empresas posee un programa para medir la satisfaccion de los clientes, esto
incide negativamente en la propuesta de mejora y sobre todo en la expansion del

establecimiento en busqueda de nuevos horizontes.

La capacitacion a propietarios y personal debe ser un aspecto primordial para considerar, en
esta se adquieren conocimientos basicos de marketing, lo que permite ajustar precios,
considerar promociones y asegurar la rentabilidad de la farmacia. Un aspecto que se debe
considerar es la inclusion de proveedores a través de los catalogos web, para garantizar el

abastecimiento de la empresa.
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Tabla 87. Tabla de descripcion de factores ecologicos

Factor ecologico

Descripcion del contexto

Impacto

Gestion de medicamentos
vencidos y residuos.

No se identifico un protocolo
formal para el manejo de
medicamentos vencidos.

La imagen de la farmacia puede
verse afectada por la ausencia de
practicas seguras.

Uso de empaque
sostenibles.

Se utilizan empaques
convencionales no etiquetados,

los cuales no se pueden reutilizar.

La percepcion de
responsabilidad ambiental
mejora con la implementacion
de empaques sostenibles.

La gestion de residuos de medicamentos es sensible en el ambito local y nacional. Las

empresas de Quilali que fueron propuestas en el estudio no poseen. Los establecimientos que

logren implementar un programa institucional de manejo de residuos pueden posicionarse

como una de las empresas competitiva. Las farmacias no suelen utilizar empaques

biodegradables y reutilizables, perdiendo un aspecto que puede favorecer las ventas con

clientes regulares.

Tabla 88. Tabla de descripcion de factores legales

Factor Legal

Descripcion del contexto

Impacto

Licencias sanitarias y
regulaciones del

Articulo 2 En todas las instancias y organismos
estatales en donde se registren, controlen, evaluen,

Legalidad y confianza

Articulo 58 El Ministerio de Salud, a través de la
instancia correspondiente, es el organismo
encargado de autorizar y fiscalizar el
funcionamiento de los establecimientos que
fabrican, distribuyen y comercializan productos
farmacéuticos, reactivos de laboratorios, materias
primas y material de reposicion médico-quirtirgico.

MINSA verifiquen y vigilen medicamentos; se autoricen y
supervisen establecimientos farmacéuticos, los
cargos de direccion técnica, deberan ser ejercidos
por profesionales farmacéuticos.
Estructura juridica Ley N°292, Ley de Medicamentos y Farmacias. Las farmacias formales

tienen  ventajas  con
respecto a aquellas que no
cumplen las regulaciones
de ley.

Proteccion del
consumidor

Articulo 1 La presente Ley tiene por objeto proteger
la salud de los consumidores, garantizandoles la
disponibilidad y accesibilidad de medicamentos
eficaces, seguros y de calidad; para tal efecto
regulard:

Mejora la percepcion del
cliente.
Evita conflictos legales.

Ajuste de precios

Independientemente de que no exista una regulacion
estricta de precios, estos deben estar acorde a lo
establecido por el ente de defensa del consumidor

Competitividad y
confianza de los clientes.
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La competencia legal condiciona la apertura y permanencia de las farmacéuticas, por tal
razén deben estar debidamente constituidas y contar con todos los requerimientos que

requiere las leyes y el ente regulador (MINSA).

9.3.2. Analisis FODA

Para proponer las estrategias, se aplicd el andlisis FODA, para identificar las principales
Fortalezas y Oportunidades internas, y precisar los resultados del PESTEL con las
oportunidades y amenazas del entorno. De esta manera, las estrategias se enfocan en mejorar

la competitividad del sector farmacéutico de la ciudad de Quilali.

Tabla 89. Anadlisis FODA

Fortalezas Oportunidades

- Promociones y descuentos

- Pago digital y fisico

- Jornadas de salud en las farmacias:
médicos, laboratorios, impulsadoras

- Alianza con laboratorios y especialistas

- Uso de redes sociales, paginas web y bloc

- Implementacion de programas de
fidelizacion.

- Cumplimiento de leyes y normas
establecidas.

- Formacion continua de personal que
atiende en las farmacias.

- Ubicacion estratégica de farmacias en
zonas accesibles.

- Crisis sanitaria (COVID, Dengue,
enfermedades cronicas).

- Creciente interés de la poblacion por adquirir
medicamentos o productos para el auto cuido.

- Convenios con médicos y especialistas.

Debilidades Amenazas

Acceso limitado a financiamiento y créditos
formales.

Poca automatizacion en servicios de
atencion al cliente.

Capacitaciones irregulares al personal que
atiende a los clientes

Variabilidad en el abastecimiento de
medicamentos

Competencia local

Incremento de los servicios basicos y
costos operativos.

Venta de medicamentos en establecimientos
no regulados (pulperias).

Medicamentos adquiridos a un mismo
proveedor.
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9.3.3. Propuestas de estrategias de comercializacion para la competitividad del sector

farmacéutico de Quilali.

Estrategia 1. Campaiia publicitaria

Objetivo general: Implementar campafias innovadoras de publicidad y marketing, en la que
pueda asegurar la interaccion del cliente a través de redes sociales, paginas web, o medios de

comunicacion tradicional.

Actividades
1. Disefio de contenido digital audiovisual (videos cortos e infografias) y posteo de
informacion relevante sobre productos y medicamentos, en redes sociales y paginas web.
2. Reactivacion de perfiles de Facebook, WhatsApp, X, para atencion en linea a clientes y
presentacion de nuevos productos ofertados.
3. Implementacion de campanas semanales publicitarias con: perifoneo, radio y canales
locales.
4. Disefio e implementacion de promociones y descuentos en linea usando Facebook live.
5. Establecer alianzas con creadores de contenido para garantizar mas alcance de la

poblacion.

Estrategia 2. Alianza con laboratorios y clinicas

Objetivo general: Establecer convenios con laboratorios para diversificacion de servicios

para el aumento de las ventas.

Actividades

1. Establecimiento de convenios con laboratorios para brindar servicios complementarios
(muestras y examenes costos menores a clientes fieles)

2. Implementacion de jornadas comunitarias de salud, donde se brinde asesoria y atencion

prehospitalaria).
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. Coordinacién con el Ministerio de Salud para participar en los procesos de capacitacion

que promueven.
Disefo de plan de seguimiento a pacientes con enfermedades cronicas, monitoreando la

renovacion de tratamientos.

. Coordinacidn con laboratorios nacionales para acceder a medicamentos de primera mano.

Estrategia 3. Gestion de inventario

Objetivo general: Garantizar el monitoreo continuo de productos para evitar pérdidas por

caducidad de medicamentos.

Actividades

. Disefio de programas de gestion de inventario.

. Implementacion de auditorias mensuales para mantener registro actualizado de

medicamentos y productos.

. Elaboracion de plan de reserva anticipada de clientes frecuentes.

Codificacion de inventario priorizado.

. Capacitacion a personal sobre caducidad de productos.

Estrategia 4. Procesos de modernizacion digital

Objetivo general: Implementar un sistema de pago y entrega a domicilio, utilizando la banca

electronica para facilitar transacciones.

Actividades

l.

wok »w N

Coordinacion con bancos locales para habilitar sistema de pago por transferencia.
Convenios con bancos nacionales para la instalacion de kioscos de autoservicios.
Capacitacion a personal en pagos por transferencia digital.

Promocioén en redes sociales de los sistemas de pagos digitales de la empresa.

Alianzas con delivery para entrega de medicamentos a clientes que no pueden trasladarse

a la farmacia.
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10.Conclusiones

- Se evidencid que las farmacias estudiadas, aunque tienen caracteristicas similares han
adoptado practicas de competitividad diversificadas, tanto en la oferta de productos
como en la atencion al cliente. La incidencia de factores como el precio de los productos,
la oferta de medicamentos y la atencion al cliente, han permitido el posicionamiento de
las farmacias La Salud, La Nueva, Espiritu Santo, Xilonem y Quilali, volviéndolas mas

competitivas.

- Se constatd que la mayoria de las de las farmacias fueron financiadas con capital privado,
la mayoria se establecieron como empresas de gestion familiar, sin una mision y vision
definida, con el propodsito de mejorar las condiciones econdmicas, mantener un

crecimiento sostenido.

- Desde la perspectiva de los clientes se evidencio que los factores que inciden en la
competitividad de las cinco farmacias mas competitivas destacan la atencion al cliente,
la rapidez con que son atendidos, el trato cordial que reciben y las estrategias de

marketing implementadas.

- En base a al anélisis realizado referente al sistema de marketing, algunas farmacias
implementan promociones y descuentos de medicamentos, sobre todo en fechas
especiales o bien cuando las ventas estdn por debajo de lo normal. Las farmacias no
cuentan con un programa de publicidad formal, algunas ni tienen perfiles en las redes
sociales, su principal propaganda son los clientes, quienes recomiendan el
establecimiento. El inventario se ajusta en dependencia de la caducidad de
medicamentos. El abastecimiento generalmente se realiza con proveedores que vistan

los establecimientos y no existe coordinacion directa con laboratorios.

- Se concluye que la competitividad empresarial en el sector farmacéutico del municipio
de Quilali depende en gran medida de: la atenciéon que se brinda a los clientes, los

procesos de innovacion y las diferentes estrategias de marketing que se implementan.
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Por tal razdon se proponen estrategias referidas a la implementacion de sistemas
automatizados para la gestion de inventario, capacitacion continua al personal que
atiende las farmacias, la oferta variada de productos y la implementacién de diversas
campafias publicitarias que respondan de manera eficiente a las necesidades de los

clientes.

Se acepta la hipotesis de que la diferenciacion en la atencion al cliente y la estrategia de
marketing influyen en la competitividad del sector de las farmacias establecidas en la
Ciudad de Quilali. Con un nivel de significancia de 0.000, se demuestra la atencion al
cliente estrategias de marketing tienen un impacto positivo y significativo en la

competitividad de las farmacias abordadas en este estudio.
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11.Recomendaciones

A los propietarios de farmacias:
1. Definir la misioén y vision empresarial de la farmacia.
2. Implementar indicadores claves de desempefio (KPL por sus siglas en inglés).
3. Diseiiar planes mensuales de promociones y descuentos.
4. Establecer negociaciones con laboratorios para tener precios mas competitivos y

poder incluir rebajas y promociones.

A los clientes:
1. Participar en actividades comunitarias de salud preventiva.
2. Difundir las practicas efectivas de la atencion de las farmacias.

3. Seguimiento a redes sociales y paginas web de la farmacia de su preferencia.

A la UNAN-Managua, CUR-Esteli
1. Que contintie con el compromiso de la formacion de profesionales competentes,
asegurando programas académicos actualizados y que respondan a las demandas del

entorno laboral local.

A los estudiantes:

1. Apropiarse del estudio y considerarlo antecedente para futuras investigaciones de
curso y titulacion.

2. Aprovechar cursos, talleres y seminarios en la universidad para el fortalecimiento de
sus capacidades en investigacion.

3. Fomentar el trabajo en equipo y la colaboracion, reconociendo que la construccion
del conocimiento es un proceso colectivo que enriquece la formacion académica.

4. Participar activamente en proyectos de investigacion que le permitan poner en

préctica los conceptos y teorias adquiridas.
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13. Anexos

Anexo 1. Encuesta a propietarios de farmacias

Encuesta a propietarios, administradores o encargados de establecimientos
farmacéuticos (Total de preguntas 60)

La presente encuesta es parte del estudio que se pretende llevar a cabo sobre la competitividad
de establecimientos farmacéuticos.

Objetivos
- Identificar los factores internos y externos que inciden en el posicionamiento de los
establecimientos de atencidon farmacologica en el mercado local.
- Describir practicas actuales de innovacion, eficiencia operativa y marketing de los
establecimientos de atencidon farmacologica en el mercado local.

I. DATOS GENERALES DEL PROPIETARIO/ADMINISTRADOR

1. Edad

2. Sexo: Hombre: ~ Muyjer:

3. Estado civil: Soltero/a: ~~ Casado/a: ~ Acompanado(a):  Viudo (a):
4. Nivel académico: Universitario:  Bachiller:  Primaria:  Ninguno:

5. Completé una carrera profesional: Si No

6. Experiencia laboral en farmacias: (afiadir si son afios, meses o dias)

II. DATOS DEL ESTABLECIMIENTO

7. Nombre de la farmacia en la que labora

8. Ao en que se fundo la farmacia:
9. Anos de funcionamiento de la farmacia

10. Principal motivacion de apertura de la farmacia
Intereses familiares:
Poca oferta de medicinas en la ciudad:
Oportunidad econdémica:
Otro (especifique):
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11. Tipo de propiedad de la farmacia:
Farmacia privada de capital local:
Farmacia privada con cadena nacional
Farmacia privada de cadena internacional

III. ORGANIZACION DE LA FARMACIA
12. Cantidad de empleados: Permanentes: Temporales:

13. ;La mayoria de su personal tiene educacion superior (técnica o universitaria)?
Si: No:

14. ;Nivel de formacion académica de su personal relacionada directamente con
farmacia?

Licenciado en farmacia:

Técnico en farmacia:

Auxiliar

Otro (especifique):

15. Frecuencia de capacitaciones al personal
Semanal Quincenal Mensual
Trimestral Semestral Anual

16. Tipos de servicios ofrecidos en la farmacia: (Puede marcar varias opciones)
Venta libre de medicamentos:
Venta de medicamentos con receta médica:
Asesoria farmacéutica:
Atencion especializada:
Laboratorio:
Otros (especifique):

17. Sistema de pago que utiliza en la farmacia: (Puede marcar varias opciones)
Efectivo:
Tarjeta de crédito/debito:
Billetera mévil:
Banca movil:

18. Lleva algun registro automatizado de sus clientes
Si: No:

19. ;Qué calificacion podrias darle a la rentabilidad neta de la farmacia en el ultimo
semestre?
Muy buena Buena Regular Mala

20. ;Ha habido aumento en la venta de medicamento en el ultimo semestre?
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Si, significativo Si, moderado
No Han disminuido

IV. ATENCION AL CLIENTE

21. ;Cuales son las bases de su politica de atencion al cliente? (Puede marcar varias
opciones)

Trato con amabilidad

Rapidez en la atencion

Asesoria de los colaboradores

Local atractivo a los clientes

Promociones y descuentos

Precio accesible a los clientes

Abastecimiento de productos:

Otros (especifique):

22. ;Cuantos clientes en promedio atiende diariamente?

23. Disponibilidad de productos farmacéuticos solicitados por los clientes
Siempre disponibles
Casi siempre disponibles
Pocas veces disponibles
Nunca disponibles

24. Estrategias inmediatas que implementa con el cliente cuando no hay existencia de
un medicamento (Puede marcar varias opciones)
Ofrece un producto similar
Solicita el producto al proveedor
Solicita el producto a otra farmacia
No se hace ninglin seguimiento
Otros (especifique):

25. ;Cuanto tiempo tarda la disponibilidad de productos solicitados por los clientes, al
no encontrarse en existencia en la farmacia?
Menos de una semana Dos semanas Mensual Mas de 1 mes:

26. (El personal que atiende en la farmacia, tiene la capacitacion adecuada para
proporcionar informacion eficiente y oportuna a los clientes?
Si, completamente Parcialmente: No
27. ;La farmacia cuenta con médicos generales o especialistas asociados para brindar
una mejor atencion al cliente?
Si No
28. ;Cada cuanto tiempo se revisa y actualiza el catalogo de productos?
Diario: Mensual Trimestral
Semestral Anual
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29. ;Realiza incorporacion de nuevos productos?
Si, constantemente Depende de la demanda
Rara vez No

V. VALORACION DE LA ATENCION AL CLIENTE

30. Tiempo promedio que se tardan en atender a un cliente?
A lo inmediato: 5 minutos: 5-10 minutos: 10 a mas:

31. ;Considera que el tiempo promedio de atencion al cliente es el adecuado?
Si, es el adecuado
A veces es el adecuado
Frecuentemente es adecuado
No es el adecuado

32. Factores que inciden en el tiempo de atencion al cliente (Puede marcar varias
opciones)

Personal limitado

Negligencia del personal

Alta demanda de los clientes

Busqueda y entrega del medicamento:

Esperaen caja:

Otros (especifique):

33. (Se brindan recomendaciones sobre los pro y contra de los medicamentos vendidos
a los clientes?
Siempre  Solo cuando el cliente lo solicita No

34. ;Qué aspectos considera que valora mejor sus clientes en la atencion recibida?
(Puede marcar varias opciones)

Trato con amabilidad

Rapidez en la atencion

Asesoria de los colaboradores

Local atractivo a los clientes

Promociones y descuentos

Precio accesible a los clientes

Abastecimiento de productos:

Otros (especifique):

35. Calificacion que le da a la eficiencia operativa para la atencion al cliente

Escala: 1. Baja: 2. Media: 3. Alta: 4. Muy alta:
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VI. ESTRATEGIAS DE MARKETING

36. ;Qué tipo de medios publicitarios utiliza para promocionar la farmacia y sus
productos? (Puede marcar varias opciones)

Redes sociales Rétulos Péaginas web

Television: Radio

Otros (especifique):

37. ;Qué tan frecuentemente realiza descuentos y promociones de productos para los
clientes? (Puede marcar varias opciones)

De forma permanente: Ocasionalmente:
Cuando hay patrocinio de casas comerciales: Fechas especiales:
Otros (especifique):

38. ;Qué tipo de medicamentos se incluyen en las ofertas y promociones? (Puede marcar
varias opciones)

Medicamentos genéricos Medicamentos naturales
Vitaminas Productos de cuidado personal
Otros (especifique):

39. ;La forma de presentacion en los estantes de los productos que ofertan es util para
aumentar las ventas?
Mucho Poco Neutral: ~ Nada

40. ; Actualmente su farmacia ofrece servicio de delivery?

Si ~~ No_

41. Si la respuesta es No ;Ha considerado implementar el servicio de delivery como una
estrategia de marketing?

Si, en el corto plazo  Si, a mediano/largo plazo  No lo considero necesario

42. Si la respuesta es Si ;Qué impacto ha tenido el servicio de delivery en su farmacia?
(Puede marcar varias opciones)

Incremento de clientes

Mayor fidelizacion de clientes actuales

Diferenciacion frente a la competencia

Otros (especifique):

43. ;Realizan monitoreo, seguimiento y analisis de los resultados obtenidos en la
implementacion de ofertas y promociones?

Si No
44. ;Ha habido aumento de ventas durante la implementacion de campafas
promocionales?

Si, significativo: Si, moderado: ~ Neutral:  Ninguno:
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45. ;Qué campaiias resultan mas favorables para aumentar las ventas?
Promociones en la farmacia Publicidad en redes sociales
Alianzas con especialistas y laboratorios
Otros (especifique):

V. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

46. ;Tiene un identificador/registro de clientes que visitan la farmacia?
Si No
47. ;Segun su percepcion, los clientes son leales a su farmacia?
Si, en su mayoria Algunos lo son No lo son
No se ha evaluado este aspecto

48. ;Cuales son los factores que inciden en la fidelizacion de los clientes a la farmacia?
(Puede marcar varias opciones)

Buen trato

Asesoria especializada

Precios accesibles y competitivos

Abastecimiento adecuado de productos

Ubicacion geografica pertinente

Incluye promociones y descuentos

Local atractivo y comodo para los clientes

Otros (especifique):

49. ;Tiene politicas especiales para los clientes de mayor fidelidad?
Si No

50. Si su respuesta anterior es afirmativa ;Cuales son las acciones que implementa para
garantizar la fidelizacion de sus clientes? (Puede marcar varias opciones)

Tarjetas de puntos

Descuentos exclusivos

Programa de asistencia personal

Entrega a domicilio:

Acceso al crédito:

Otros (especifique):

51. ;Qué acciones tiene planificado implementar para garantizar la fidelizacion de sus
clientes? (Puede marcar varias opciones)

Tarjetas de puntos

Descuentos exclusivos

Programa de asistencia personal

Entrega a domicilio:

Acceso al crédito:

Otros (especifique):
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VII. FACTORES DE COMPETITIVIDAD

52. ;Cuales son las 5 farmacias que considera su competencia? (Anote por orden de
importancia de mayor a menor)

1. 2.
3. 4.
3.

53. ;Cémo tiene caracterizado a sus competidores?
Grandes cadenas farmacéuticas
Farmacias privadas
Farmacias comunitarias
Clinicas farmacéuticas

54. ;Considera que su farmacia es competitiva respecto a las otras?
Si, claramente En algunos aspectos No mucho No

55. (Cuales son los factores que le permiten ser competitiva con respecto a otras
farmacias?

Tiempo de estar funcionando Trato con amabilidad

Rapidez en la atencion Asesoria de los colaboradores
Local atractivo a los clientes Marketing

Precio accesible a los clientes Abastecimiento de productos:
Acceso a otros servicios (atencion médica, campanas de salud)

Otros (especifique):

56. ;En qué posicion pondria su farmacia respecto a la competencia? (Puede marcar
varias opciones)

Lideres a nivel local

Competitiva

No tiene mucha presencia

No se ha evaluado este aspecto

Otros (especifique):

57. ;{Qué ventajas competitivas tienen las otras farmacias con respecto a la que usted
dirige? (Puede marcar varias opciones)

Tiempo de estar funcionando Trato con amabilidad
Rapidez en la atencion Asesoria de los colaboradores
Local atractivo a los clientes Marketing

Precio accesible a los clientes Abastecimiento de productos:

Acceso a otros servicios (atencion médica, campaiias de salud)
Otros (especifique):

58. ;Considera que el marketing de su farmacia influye en su capacidad competitiva
ante otras farmacias?
Si No

120



59. ;(Considera que la atencion al cliente de su farmacia influye en su capacidad

competitiva ante otras farmacias? Si No

60. ;Qué aspectos tendria que mejorar en su farmacia para ser mas competitiva? (Puede
é

marcar varias opciones)

Preparacion del personal Mejorar el trato con el cliente
Mayor rapidez en la atencion Mejorar el local

Incluir promociones y descuentos Mayor publicidad

Mejorar los precios Acceso a mejores proveedores

Garantizar el abastecimiento de productos:
Incluir otros servicios (atencion médica, campaias de salud)
Otros (especifique):
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Anexo 2. Entrevista a propietarios de farmacias

Total de preguntas 29
Estimado propietario
La siguiente entrevista se aplica para conocer aspectos que inciden el posicionamiento del

establecimiento farmacéutico que usted dirige. Sus respuestas seran confidenciales y se
utilizan expresamente para fines académicos.

Por favor responda a cada pregunta
Nombre del propietario:

Farmacia donde lo entrevisto:
Fecha de la entrevista:

I. SURGIMIENTO DE LA FARMACIA

(Como ha sido la historia de fundacion de su farmacia?

(De qué manera estd organizado su personal para la atencion al cliente?
(Qué desafios enfrentaron inicialmente cuando establecié su farmacia?
(Qué cambios sustanciales ha sufrido la farmacia a partir de su fundacion?

AW N —

ORGANIZACIONDE LA FARMACIA

5. ¢(Cudl es la mision y vision que tienen como empresa farmacéutica?

6. {Como estd organizada su farmacia para la atencion al cliente?

7. (Cuadles son los principales criterios que utiliza para contratar a su personal?

8. (De qué manera establece su proceso de abastecimiento de medicamentos para garantizar
la existencia de sus productos?

9. (Como coordina la incorporacion de otros servicios a su farmacia (atencion médica
gratuita, promociones proveedores, campafias de salud, otros)?

10. ;Qué mecanismos implementan para evitar pérdidas por productos farmacéuticos

vencidos?

ITII. ATENCION AL CLIENTE

10. ;En qué consiste la politica de atencion al cliente de su farmacia?

11. ;Como funciona su sistema de atencidn al cliente desde que entra en la farmacia?

12. ;Qué estrategias 0 mecanismos implementa con su personal para proporcionar la atencion
y asesoria oportuna?

III. VALORACION DE LA ATENCION AL CLIENTE
13. ;Qué métodos implementa la farmacia para medir la satisfaccion del cliente?

14. ;Qué procedimiento tiene su farmacia cuando recibe quejas o sugerencia de los clientes?
15. {Qué estrategias innovadoras implementan para favorecer la satisfaccion de los clientes?
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III. ESTRATEGIAS DE MARKETING

16. ;En qué consiste su estrategia de publicidad de la farmacia (principales medios que
utiliza)?

17. ;Cuales son las bases de diseflo de publicidad de su farmacia?

18. ;Qué actividades de marketing implementa en su farmacia (promociones, rebajas,
delivery, local, catalogo, otros)?

19. (Cuales son los parametros para decidir las ofertas de sus productos?

20. ;Como se coordina con sus proveedores para realizar actividades de marketing?

21. ;Qué impacto ha tenido en sus ventas su estrategia de marketing?

FIDELIZACION DE CLIENTES

22.
23.

(Qué porcentaje de clientes siempre regresa y es fiel a sus productos?
(En qué consiste su politica de fidelizacion de clientes?

IV. COMPETITIVIDAD

24.
25.
26.
27.
28.

29.

(Cuales son las farmacias que usted considera como su mayor competencia?

(Cuales son los aspectos que tienen las farmacias que identifica de mayor competencia?
(Cuales son las diferencias significativas de su farmacia con respecto a las farmacias que
considera de mayor competencia?

(Qué otros elementos consideran clave tendria que implementar para fortalecer el
posicionamiento de su establecimiento ante la competencia?

(Ha establecido convenios con otras instancias (especialistas, laboratorios,
farmacéuticas), para aumentar su competitividad en el mercado?

(Como propietario de la farmacia cudl es la vision a futuro, existen planes de innovacion
y extension de la empresa?

123



Anexo 3. Encuesta a clientes

ENCUESTA A CLIENTES DE LAS 5 FARMACIAS MAS COMPETITIVAS (58
Preguntas)

La presente encuesta es parte del estudio que se pretende llevar a cabo sobre la competitividad
de establecimientos farmacéuticos. El objetivo primordial es conocer la percepcion que tiene
de las farmacias que ha visitado.

Objetivos
- Identificar los factores internos y externos que inciden en el posicionamiento de los
establecimientos de atencion farmacologica en el mercado local.
- Describir practicas actuales de innovacion, eficiencia operativa y marketing de los
establecimientos de atencidon farmacologica en el mercado local.

Lea cuidadosamente y marque con una X la opcion que mejor refleje la realidad de su
establecimiento.

I. DATOS GENERALES DEL CLIENTE

1. Edad:

2. Sexo: Femenino Masculino

1. Nivel académico

Primaria Secundaria Bachillerato completo
Técnico Universitario

2. Ocupacion
Estudiante Empleado publico Trabajador independiente
Jubilado Desempleado
Otros (especifique):

II. ELECCION DE LA FARMACIA

5. Factores por las que elige esta farmacia (Puede seleccionar varias opciones)

Accesibilidad de precios ~ Productos variados
Amabilidad del personal ~ Asesoria personalizada
Horarios de atencion Cercania a mi vivienda

Hay descuentos Me gustael local

Otros (especifique):

6. ;Como caracteriza esta farmacia? (Puede seleccionar varias opciones)

Confiable Econémica Moderna
Ubicacion Profesional
Otros (especifique):

7. (Qué servicios ofrece la farmacia? (puede marcar varias opciones)
Venta libre de medicamentos Venta de medicamentos naturales
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Aplicacion de inyecciones Consultas médicas
Exémenes de laboratorio Servicio de delivery
Otros (especifique):

17. ;Cual es el sistema de pago que utiliza para comprar en la farmacia: (Puede marcar
varias opciones)

Efectivo:

Tarjeta de crédito/debito:

Billetera mévil:

Banca movil:

18. En la farmacia, ;Tiene su registro como cliente?
Si: No:

II. ATENCION AL CLIENTE

19. En promedio ;Cuanto tiempo espera para ser atendido por un colaborador?
Atencién inmediata Menos de 5 minutos
Entre 5 y 10 minutos Mas de 10 minutos

23. ;Cual es la disponibilidad de productos farmacéuticos que solicita en la farmacia?
Siempre disponibles
Casi siempre disponibles
Pocas veces disponibles
Nunca disponibles

24. ;Qué hace la farmacia cuando no hay existencia de un medicamento que usted
solicita? (Puede marcar varias opciones)

Afirma que no tienen el medicamento:

Ofrecen un producto similar

Solicitan el producto al proveedor

Solicita el producto a otra farmacia

Nosabe

Otros (especifique):

25. ;Cuanto tiempo tarda la disponibilidad de productos solicitados por los clientes, al
no encontrarse en existencia en la farmacia?
Menos de una semana Dos semanas Mensual Mas de 1 mes:

26. (El personal que atiende en la farmacia, tiene la capacitacion adecuada para
proporcionar informacion eficiente y oportuna a los clientes?

Si, completamente Parcialmente: ~~~ No
27. Ademas de ventas de medicamentos, ;Qué otro tipo de servicio ha recibido? (Puede
marcar varias opciones)

Atencion médica

Medida de signos vitales
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Examenes especiales (osteoporosis)
Muestras gratuitas
Otros (especifique):

ITII. VALORACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE

28. ;Considera que el tiempo promedio de atencion es el adecuado?

Si: ~ Aveces No
29. Generalmente, ;Por qué usted espera para ser atendido? (Puede marcar varias
opciones)

Personal limitado

Negligencia del personal

Alta demanda de los clientes

Busqueda y entrega del medicamento:

Esperaen la caja:

Otros (especifique):

31. ;Las recomendaciones e informacion por el personal que atiende la farmacia son

oportuna?
Siempre Frecuentemente
Ocasionalmente Nunca

32. En el caso de haber recibido atencion médica en la farmacia ;Como la valora?
Excelente
Buena
Regular
Mala

33. (Se brindan recomendaciones sobre los pro y contra de los medicamentos vendidos
a los clientes?
Siempre  Solo cuando el cliente lo solicita No
34. ;Las instrucciones que recibe sobre el uso de medicamentos son acertadas?
Siempre Frecuentemente  Ocasionalmente  Nunca
30. ;Qué tan satisfecho se siente de la atencion recibida en la farmacia?
Muy satisfecho Satisfecho Neutral
Insatisfecho Muy insatisfecho

35. {Qué aspectos valora mejor de la atencion recibida en la farmacia? (Puede marcar
varias opciones)

Trato con amabilidad Rapidez en la atencion
Asesoria de los colaboradores Local atractivo a los clientes
Promociones y descuentos Precio accesible a los clientes

Abastecimiento de productos:
Otros (especifique):
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III. ESTRATEGIAS DE MARKETING

36. ;Cuales son los medios desde donde recibe informacion de esta farmacia? (Puede
marcar varias opciones)

Redes sociales

Medios audiovisuales

Volantes

No recibo informacion

Otros (especifique):

37. (Ha escuchado o visualizado campaias publicitarias de la farmacia en el ultimo
trimestre?

Si No
38. Si su respuesta es si, ;donde la escuché o visualizo alguna publicidad de esta
farmacia? (Puede marcar varias opciones)

Redes sociales Volantes

Radio Publicidad en el local

Otros (especifique):

39. ;Qué tan frecuente participa de ofertas y promociones en la farmacia?
Siempre Frecuentemente
Ocasionalmente Nunca

40. ; Qué tipo de promociones prefiere? (Puede marcar varias opciones)
Descuento por cantidad de produccion
Productos al 2x1
Programa de fidelidad
Otros (especifique):

41. ;Es seguidor en redes sociales y paginas digitales de la farmacia?
Si No

42. Si ha visto publicidad en linea de la farmacia ;Le resulta util la informacion

publicada en paginas digitales y redes sociales, o enviada por correos electronicos?
Muy qutil Algo util Poco util Nada util

43. ;Las estrategias de ventas (marketing) de esta farmacia incide en su decision de ser
cliente de esta farmacia?
Si No
V. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
44. ;Se considera un cliente frecuente o fiel a esta farmacia?
Si No

127



45. ;Las compras en esta farmacia las realiza por preferencia o conveniencia?
Preferencia Conveniencia Ambas

46. ;Cuales son los aspectos que hacen que prefiera ser cliente de esta farmacia? (Puede
marcar varias opciones)

Trato cordial del personal Precios bajos del producto
Ubicacion accesible Rapidez de atencion
Servicios adicionales Promociones y descuentos
Local agradable

Otros (especifique):

47. ;Considera que por ser cliente frecuente tiene una atencion preferencial por parte
del personal de esta farmacia? Si No
48. ;La farmacia cuenta con un programa de fidelizacion de clientes?
Si No No lo sé
49. ;Si su respuesta fue “si” ;Ha sido participe de este programa?
Si No
50. ;Qué tipo de atencion especial ha tenido como cliente frecuente? (Puede marcar
varias opciones)

Descuento por compra mayor Productos al 2x1
Premios y promociones Rifas, regalos
Acceso al crédito Entrega del producto en la casa

Otros (especifique):

51. ;Es probable que recomiende a otros clientes esta farmacia?
Muy probable Algo probable Poco probable
Nada probable

IV. COMPETITIVIDAD

51. ;Se diferencia esta farmacia de otras que hay en la zona?
Si No

52. ;/Si compara esta farmacia con el resto, ;como la considera?
Mejor Algo mejor Igual Peor

53. ;Cuales son los aspectos que le permiten a esta farmacia ser diferente a otras
farmacias? (Puede marcar varias opciones)

Tiempo de estar funcionando Trato con amabilidad
Rapidez en la atencion Asesoria de los colaboradores
Local atractivo a los clientes Marketing

Precio accesible a los clientes Abastecimiento de productos:

Localizacion geografica
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Acceso a otros servicios (atencion médica, campafias de salud)
Otros (especifique):

54. ;En qué posicion pondria esta farmacia ante otras farmacias? (Puede marcar varias
opciones)

Lideres a nivel local Competitiva

No tiene mucha presencia Nosabe

Otros (especifique):

55. ;Qué ventajas competitivas tienen las otras farmacias con respecto a esta farmacia?
(Puede marcar varias opciones)

Tiempo de estar funcionando Trato con amabilidad
Rapidez en la atencion Asesoria de los colaboradores
Local atractivo a los clientes Marketing

Precio accesible a los clientes Abastecimiento de productos:
Acceso a otros servicios (atencion médica, campanas de salud)

Otros (especifique):

56. ;Considera que el marketing de esta farmacia influye en su capacidad competitiva
ante otras farmacias?

Si No
57. (Considera que la atencion al cliente de esta farmacia influye en su capacidad
competitiva ante otras farmacias? Si No
58. ;Qué aspectos tendria que mejorar esta farmacia para ser mas competitiva? (Puede
marcar varias opciones)

Preparacion del personal Mejorar el trato con el cliente
Mayor rapidez en la atencion Mejorar el local

Incluir promociones y descuentos Mayor publicidad

Mejorar los precios Acceso a mejores proveedores

Garantizar el abastecimiento de productos:
Incluir otros servicios (atencion médica, campafias de salud)
Otros (especifique):
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Anexo 4. Entrevista a clientes

(Total de preguntas 37)

Estimado cliente

La siguiente entrevista se aplica para conocer su percepcion respecto a los establecimientos
farmacéuticos que visita. Sus respuestas seran confidenciales y se utilizan expresamente para
fines académicos.

Por favor responda a cada pregunta

I. CONOCIMIENTO DE LA FARMACIA

1-
2-
3.

4-
5-
6-

(Cuando fue la primera vez que visito esta farmacia?

(Qué aspectos le llamaron la atencioén de esa primera visita (positivos o negativos)?
(Cuales han sido los cambios importantes en la farmacia desde que empezo a
visitarla?

(En qué aspectos se diferencia esta farmacia de las otras establecidas en Quilali?
(Conoce si la farmacia posee una mision o vision? si es asi ;Coémo la describiria?
(Qué percepcidn general tiene sobre la imagen o identidad de esta farmacia?

II-ATENCION AL CLIENTE

7-
8-

O-

10-
11-

12-
13-

14-
15-
16-

(Como describiria el tiempo de espera para ser atendido en esta farmacia?
Mencione una experiencia positiva o negativa reciente relacionada con la atencion
recibida

(Como calificaria el trato del personal de la farmacia en: amabilidad, ;respeto y
disposicion?

(Como valora las explicaciones que recibe sobre el uso y dosis de medicamentos?
(El personal le explica adecuadamente las contraindicaciones de los
medicamentos? ;Le ha sido util?

(Confia en la informacion que le proporciona el personal farmacéutico? ;Por qué?
(Qué alternativas le ofrecen cuando no hay disponibilidad de un medicamento
solicitado?

(Como fue su experiencia cuando ha recibido atencién medica de la farmacia?

En general ;Qué tan satisfecho se siente con la atencion recibida?

(Qué aspectos considera que la farmacia deberia mejorar en el servicio al cliente?

III-ESTRATEGIAS DE MARKETING

17-
18-

19-
20-

(Cuadles han sido los medios donde ha visto o escuchado publicidad de la farmacia?
(Como valora los servicios complementarios que ofrece la farmacia (consultas
médicas, muestras, inyecciones, entre otros)?

(Qué experiencias ha tenido con promociones o descuentos por la farmacia?

(Ha participado en alguna promocion? ;Cual fue su expresion?
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21-

22-
23-

24-
25-

(De qué manera la farmacia toma en cuenta las necesidades de los clientes en los
productos?

(Qué opinion le merece la organizacion, limpieza e infraestructura del local?

En su opinién ;Qué farmacia se diferencia de las demds en términos de marketing
o ventas? ;Por que?

(Las estrategias de marketing influyen en su decision comprar en esta farmacia?
Respecto al servicio de delivery ;Qué aspecto considera mas importante (rapidez,
costo, seguridad, facilidad de pedidos, otros)

IV. COMPETITIVIDAD

26-
27-
28-
29-

30-
31-

(Qué criterios considera al elegir esta farmacia frente a otras?

(Qué elementos hacen que esta farmacia tenga mas aceptacion que las otras?
(Como los precios influyen sobre la competitividad de esta farmacia?

(Considera que la disponibilidad de productos poco comunes influye en que esta
farmacia sea mas competitiva?

(Como compara la atencion de esta farmacia con respecto a otras que ha visitado?
Segun su experiencia /La farmacia se adapta a los cambios y necesidades del
mercado?

V- FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

32-
33-
34-

35-
36-
37-

(Por qué continua eligiendo esta farmacia en lugar de otras?

(Qué caracteristicas cree que deberia tener un programa de fidelizacion eficaz?
(Percibe que la farmacia procura mantener contacto y cercania con usted como
cliente?

(Qué experiencia positiva ha tenido como cliente frecuente?

(Qué sugerencias daria para fortalecer la fidelizacion de los clientes?

(Qué acciones actuales de la farmacia considera que aportan mayor valor a la
fidelidad del cliente?
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Anexo 5. Fotografias del trabajo de campo

A

Figura 4. Entrevista a cliente 3 Figura 5. Entrevista a propietaria 1.
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Figura 6. Entrevista a propietaria 2. Figura 7. Entrevista a propietaria 3.

Figura 8. Entrevista a propietaria 4. Figura 9. Entrevista a propietaria 5.
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