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Resumen

El principal objetivo del presente trabajo final de graduacion es proponer un plan de
mercadeo para la cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL) en la gran éarea
metropolitana, basado en los resultados obtenidos de una investigacién de mercado
realizada que facultara la toma de decisiones necesarias para incrementar la
participacion de mercado de la empresa.

Cabe destacar que se trata de una cadena familiar de capital costarricense, que nace
en 1984 con un primer local, pero que ha logrado alcanzar al dia de hoy uno de los
principales puestos en participacion de mercado en dicho segmento. Sin embargo, la
competencia en este segmento de negocio es muy significativa, y se basa
principalmente en una guerra de precios que ya no es financieramente sostenible, por
lo que se hace necesaria una diferenciacion que les permita atraer al mayor nimero
de clientes con el fin de subsistir y poder seguir creciendo.

FSL se ha caracterizado por ofrecer precios bajos, pero ademas un servicio al cliente
personalizado, de calidad y profesionalismo que le llevé a ganar cada vez mas clientes
y a expandir sus servicios, de forma tal que en el dltimo afio incursiona en San José
con la adquisicion de la cadena de Farmacias Chavarria y las Farmacias Centro. La
compainiia cuenta con departamento de mercadeo, y por tanto, la realizacion de este
trabajo final de graduacion constituye un aporte al mismo de algunas ideas arrojadas
por la investigacion de mercadeo realizada.

El presente documento incluye la contextualizacion de la industria farmacéutica a nivel
nacional e internacional, el marco tedérico sobre los principales conceptos relacionados
a la propuesta de un plan de mercadeo, asi como la descripcién detallada de la historia
de la empresa y los principales aspectos de su organizacién. Igualmente, incluye los
resultados de la investigacion realizada, sobre los cuales se basa la propuesta del plan
mencionado, para terminar con algunas recomendaciones y conclusiones.

Con los datos aportados por dicha investigacion, y pese a que la compafia se
encuentra actualmente en un periodo de recuperacién por la nueva adquisicion que le
dificulta realizar fuertes inversiones nuevas en publicidad y mercadeo, se brinda
principalmente la propuesta de fortalecimiento de su mercadeo digital, al cual se le ha
restado importancia y se ha colocado en una posicion relegada temporalmente.
Basado en su perfil de cliente mayoritario, se proponen estrategias que les permita
ofrecer una mayor variedad de productos y disponibilidad del servicio para mejorar la
atencion, asi como aumentar la inversion y enfoque en local marketing en los lugares
donde deben darse a conocer actualmente. lgualmente, se sugieren algunas otras
herramientas para facilitar y mejorar el servicio al cliente, asi como para mejorar la
experiencia de compra en los locales fisicos.

xi
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Introduccidén

En Costa Rica, el negocio de la industria farmaceéutica involucra a muchos actores:
laboratorios internacionales fabricantes de medicamentos (como lo son las
comparfias farmacéuticas multinacionales Pfizer, Glaxo Smith Kline y Roche), a
laboratorios nacionales como Gutis y Calox, a distribuidores y comercializadores de
medicamentos como lo son Cefa y Cofasa, a las farmacias independientes y a las
de cadenas como Fischel, FarmaValue y Farmacias Santa Lucia (FSL), a los
meédicos prescriptores del pais, a los visitadores meédicos de dichas compariias y a
todos aquellos que participan directa e indirectamente en el proceso de la venta de

medicamentos, hasta que éstos llegan al cliente final.

Dicho mercado farmacéutico reparte sus negocios entre la venta publica o
institucional (a través de la CCSS) y la venta privada a través de las farmacias del
pais, ya sean cadenas o independientes. De éstas Ultimas se puede decir, segun lo
sefiala Centralamericadata.com (2017), que basandose en las cifras del Colegio de
Farmacéuticos, tanto las farmacias independientes como las cadenas han ido en
aumento durante el dltimo afio, sefialando asi el potencial de crecimiento que aln

tiene este mercado (Crece el negocio de las farmacéuticas, parr.1).

Este crecimiento nacional en el nimero de farmacias se continuara dando adn, pues
los inversionistas de las mas grandes cadenas aseguran que todavia el mercado no
estd saturado y que existen oportunidades en cuanto a ubicaciones con alta
demanda de los servicios (Fallas, 2017, parr. 5). Igualmente, se ha dado una
tendencia en los Ultimos afios en la que las grandes cadenas apuestan por la
estrategia de compra de competidores: el grupo Cuestamoras compro en este afio
la cadena de farmacias La Bomba (Fallas, 2017, parr. 20), y la cadena de Farmacias
Santa Lucia adquiri6 la cadena de Farmacias Chavarria y algunas de las Farmacias

Centro (Fernandez, 2017, parr. 3).

Por otra parte, a pesar de que las farmacias independientes siguen en aumento
también, les resulta mas dificil a éstas mantener el modelo de bajos costos que las

grandes cadenas han logrado implementar y que luchan dia a dia por mantener. Es



aqui donde ademas de este modelo de bajo costo cobran importancia otros factores
como lo son la calidad en el servicio y la conveniencia. Pero retornando a las
cadenas mas importantes, es necesario que éstas también sobresalgan entre si
ofreciendo a los clientes algo mas que un precio bajo, pues precisamente al contar
con muchos puntos de ventas, pueden resultar poco atractivos para los clientes que
necesitan satisfacer otras necesidades adicionales. Ello los obliga a diferenciarse
mediante servicios como la calidad en la atencién, tanto por parte de los
dependientes como de los farmacéuticos, los servicios adicionales como la
aplicaciéon de inyectables, horarios extendidos, ubicaciones convenientes, servicio
a domicilio, entre otros, que finalmente brinden una experiencia de compra

agradable al cliente y logren asi su fidelizacion.

Por esta razon, el presente proyecto de graduaciéon tiene como objetivo desarrollar
una propuesta de plan de mercadeo para la cadena de Farmacias Santa Lucia,
mediante el cual se logre atraer a un mayor nimero de clientes potenciales a probar
y reconocer el servicio que ofrecen desde su fundacién en 1984 y por el cual se han
caracterizado, y que es ofrecido ahora en sus nuevos locales adquiridos a lo largo
del GAM por la adquisicion de la cadena de Farmacias Chavarria y Farmacias
Centro. Adicionalmente, se investiga cuales son los elementos que ofrece la cadena
FSL a sus clientes actuales que permitan estimular una mayor lealtad con la
empresa e incentivar a ambos grupos de consumidores a utilizar la variedad de

servicios que ofrece la compafiia y que aportan diversos beneficios al paciente.

Lograr ese aumento en la participacion de mercado de FSL antes mencionado
traera beneficios tanto a sus duefios como a sus colaboradores, permitiendo asi que
se abran posibles nuevas sucursales y se generen nuevas fuentes de empleo.
Asimismo, se pretende incentivar con su ejemplo al resto del mercado nacional a
competir brindando un servicio de calidad y bajo los estandares que han

caracterizado a esta empresa familiar que ha logrado escalar tan alto.

Cabe destacar que tanto la implementacién de la propuesta como de las

recomendaciones quedan a discrecion de la administracién de FSL.



Objetivos

Objetivo Principal

Desarrollar una propuesta de plan de mercadeo para la cadena de Farmacias Santa
Lucia en la gran area metropolitana, mediante una investigacion de mercado que
faculte la toma de decisiones para incrementar la participaciéon de mercado de la

empresa.

Objetivos Especificos

1. Contextualizar el desarrollo de la industria farmacéutica en Costa Rica y
exponer el marco tedrico necesario para el disefio de la propuesta del plan

de mercadeo para la cadena de Farmacias Santa Lucia.

2. Describir la empresa Farmacias Santa Lucia y su coyuntura actual,
incluyendo historia, caracteristicas de la organizacion, estrategia actual de
mercadeo y situacion actual en el mercado nacional, mezcla de mercadeo

actual y descripcion del entorno.

3. Realizar un andlisis de la situacion actual de la cadena de Farmacias Santa
Lucia a través de una investigacion de campo, cuyos resultados permitan

determinar las bases para el desarrollo del plan de mercadeo.

4. Desarrollar una propuesta de plan de mercadeo para la cadena de Farmacias
Santa Lucia que sea acorde a la realidad de la compaiiia y que contribuya al

incremento de su participacion de mercado.

5. Presentar las conclusiones y recomendaciones derivadas del resultado de la

investigacion de campo.



Capitulo I: Contextualizacion de la industria farmacéutica y marco tedrico

referente a larealizacion de un plan de mercadeo.

En el presente capitulo se describira brevemente el surgimiento de la industria
farmacéutica a nivel mundial y nacional, desde el nacimiento de la ciencia hasta
como se organiza actualmente la industria en cuanto a distribucién,
comercializacion y sus tendencias de mercado, con el fin de contextualizar la
cadena de Farmacias Santa Lucia y entender el desarrollo de su negocio.
Igualmente se abordaran los conceptos tedricos relacionados con la elaboracion del

plan de mercadeo que se llevara a cabo en el presente trabajo.
1.1 Contextualizacion de la industria farmacéutica

Constituida por diversas organizaciones publicas y privadas, la industria
farmacéutica se considera hoy en dia uno de los sectores empresariales mas
influyentes y rentables en el mundo entero. Se dedica a la investigacion, fabricacion,
desarrollo y comercializacion de medicamentos para el tratamiento y la prevencion
de enfermedades humanas y animales. Gran parte de su produccion corresponde
a vacunas; sin embargo, la produccion es tanto primaria (fabricacion de materias
primas quimicas) como secundaria (la transformacién de dichas materias primas en
productos terapéuticos para uso médico). En ésta Ultima, la preparacién de
farmacos dosificados incluye diversos tipos de preparados: pastillas, capsulas,

disoluciones, jarabes, supositorios, entre otros.

Como lo explica Jara (2015), en su gran mayoria, las empresas farmacéuticas son
internacionales y comercializan sus productos en varios paises a través de filiales.
Esto conlleva en muchas ocasiones a conflictos de intereses, pues como excelentes
fuentes de ingresos que son, se convierten también en elementos necesarios para
el mantenimiento y/o la recuperacion de la salud en la poblacién. Sin embargo, la
industria farmacéutica requiere de altos ingresos para seguir investigando y
desarrollando nuevos y mejores farmacos, lo que produce en muchas ocasiones

gue el costo de los medicamentos sea elevado y poco accesible a todos los estratos



sociales de las comunidades. Es importante entonces, que cada pais cree
organismos gubernamentales que puedan decidir sobre la autorizacion a las
compafias farmacéuticas para comercializar sus productos segun criterios de
calidad y seguridad para los pacientes, y asi evitar abusos e irresponsabilidades en

gue éstas puedan incurrir.
1.1.1 Resefia historica de la ciencia de la farmacia

El surgimiento de la ciencia de la farmacia estuvo ligado a la medicina desde épocas
muy tempranas, remontandose incluso a un periodo comprendido entre 2 y 3
milenios a.C. en las antiguas Mesopotamia y Egipto, conocimiento que se
comprueba a través de las tablillas médicas y los restos arqueoldgicos y papiros
gque se tienen de la época. En Mesopotamia ya tenian conocimiento de
aproximadamente 550 productos del reino vegetal, mineral y de otras procedencias,
mientras que en Egipto lograron aislar mas de 700 elementos utilizados en la

farmacia (Sandin, s.f.).

Por otra parte, en las antiguas Grecia y Roma, con una vision mas racional que en
las dos anteriores, se destacan Hipdcrates (padre de la medicina moderna) y
Serapién de Alejandria cuya escuela se considera precursora de la farmacologia
moderna. Ellos profundizaron en el estudio de los compuestos ya conocidos por las
civilizaciones anteriores, ademas de llevar a cabo estudios toxicoldgicos. La escuela
farmacéutica de Galeno en Roma, quien es considerado el padre de la farmacia,

incluye la medicina y la farmacia clasicas (Sandin, s.f.).

En la edad media, el conocimiento farmacéutico se ve empobrecido hasta la
conquista de los arabes y su influencia, quienes aportan una sofisticada expresion
matematica. Avicena, segunda gran figura de la medicina, crea el Canon Medicinae,
regla y norma de toda la medicina medieval. Por otra parte en el Renacimiento,
Paracelso abre camino a la farmacia moderna recopilando por primera vez todos
los remedios en manuscritos en las farmacopeas renacentistas, y en el periodo

barroco surgen dos tipos de medicamentos: los tradicionales o galénicos y los
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medicamentos quimicos; ademas se desarrolla la quimica farmacéutica (Sandin,
s.f.).

Asi al llegar a la edad moderna, se tiene el periodo de la llustracion, conocido como
el Siglo de las Luces o Siglo de la Razén, en donde se descubre la primera vacuna
(viruela) y se autorizan los remedios secretos regulados por el Protomedicato,
pasando luego al siglo XIX que inicia la industrializacion y dara origen a la industria

farmacéutica que hoy conocemos.

En Costa Rica, segun la historia contenida en la pagina web de la Facultad de
Farmacia de la Universidad de Costa Rica, “el florecimiento como profesion se
produjo en el siglo XIX, pero con un ligamen estrecho, al punto que la mayoria de
las boticas estuvieron regentadas por médicos” (Facultad de Farmacia de la
Universidad de Costa Rica, s.f.). Se comenta que el jefe de estado, don Braulio
Carrillo, fue quien promulgd en 1841 el decreto para autorizar a los médicos y
cirujanos por un periodo de dos afos a tener una botica y despachar en ella, cuya
finalidad era que ensefiaran la ciencia de la farmacia a jévenes aprendices, bajo

inspeccion inmediata de la autoridad politica local.

En 1843, el Dr. José Maria Castro Madriz crea por ley la Universidad de Santo
Tomas; y casi seis afios mas tarde, en 1849, abre en dicha universidad la Catedra
de Farmacia, la cual tuvo que ser cerrada posteriormente debido a la falta de interés
de los estudiantes por las ciencias aplicadas. Ese mismo afio, por la escasez de
farmaceéuticos, el Dr. Castro Madriz autorizd a los médicos la tenencia de las

farmacias mientras se llegara a contar con cinco de ellos en todo el pais.

A pesar de ello, los médicos tuvieron que seguir ejerciendo las labores y
transmitiendo sus conocimientos en el campo a jévenes con cierto grado de
instruccion hasta que se fundé el Hospital San Juan de Dios, en donde se impartio
la ensefianza de la farmacia por varios afios hasta la fundacién de la Escuela de

Farmacia en 1897 (Facultad de Farmacia de la Universidad de Costa Rica, s.f.).



En 1902, afio en que se crea el Colegio de Farmacéuticos, la Escuela de Farmacia
deja su dependencia de la Facultad de Medicina, Cirugia y Farmacia y pasa a estar
a cargo del Colegio hasta la creacion de la Universidad de Costa Rica en 1940, en

donde se constituye como Facultad de Farmacia.
1.1.2 Surgimiento de la industria farmacéutica

La industria farmacéutica surge a partir de una serie de actividades relacionadas
con la obtencion de sustancias que se utilizaban en medicina (Carballo, 2009). A
inicios del siglo XIX, los boticarios, quimicos o duefios de herbolarios recogian
localmente sus propias plantas y las secaban, o las compraban a especieros que
las traian de otros continentes. Adicionalmente comerciaban con productos que
tenian fines medicinales como el opio persa o la quina peruana. Los productos
guimicos sencillos los compraban a comerciantes para la preparacion de otros mas
complejos, y de esos preparados vendian el excedente de sus necesidades a otros

colegas.

Fue asi que, en 1820, el quimico francés Joseph Pelleterier logré aislar el alcaloide
activo de la corteza de la quina llamado quinina, asi como posteriormente otros mas
(la atropina y la estricnina), y es quien, de esta forma, en conjunto con otros
investigadores logré normalizar varios medicamentos y extraer de forma comercial
sus principios activos. Seguidamente los detalles se difundieron en las farmacopeas

y esto obligd a los fabricantes a abrir sus propios laboratorios (Carballo, 2009).

De la misma forma, el aumento en el uso de los productos para tincion (colorantes
o tintes sintéticos) acelero el progreso de la bacteriologia y la histologia; y estimul6
el estudio de la quimica organica al dar paso a la investigacion de nuevas medicinas.
Una de ellas, el primer farmaco sintético, fue la acetofenidina comercializada en
1885 como analgésico; de esta se originé el paracetamol. El segundo farmaco
sintético importante (el acido acetilsalicilico) fue comercializado en 1897.

Como dato adicional importante en la industria farmacéutica fue la creacion en 1910

del primer medicamento que curd la sifilis, una enfermedad infecciosa que causaba



gran mortalidad. Este compuesto fue el derivado del arsénico niumero seiscientos
seis: la arsfenamina, comercializada a nivel mundial con el nombre comercial

salvarsan (Carballo, 2009).

Méas adelante se inventan la penicilina y otros antibiéticos, antihistaminicos y
muchos mas, incluyendo a la talidomida, que fue infame a finales de la década de
los aflos cincuenta por las malformaciones fetales que causaba al utilizarse en

mujeres embarazadas para tratar la depresion.

Es asi como la industria farmacéutica actual continda creciendo e innovando, y
genera cada dia nuevos medicamentos para mejorar la salud y la calidad de vida
de la poblacion mundial. Adicionalmente contindan aumentando los millonarios
ingresos economicos de la industria y los dilemas morales y éticos que se generan
desde la etapa de investigacion y desarrollo hasta en la comercializacién de los

medicamentos.
1.1.2.1 Los laboratorios farmacéuticos

Se conoce como laboratorio farmacéutico a “aquellas personas fisicas o juridicas
gue, previamente autorizadas por la administracion competente, fabriquen de forma
industrial medicamentos o participen en alguna de sus fases, tales como el
envasado, acondicionamiento, presentacion para su venta o comercializacion”
(Sigre, s.f.).

A nivel mundial, las compafias farmacéuticas son creadas en diferentes paises por
grupos de empresarios o profesionales, varios de ellos farmacéuticos. Muchos de
los laboratorios actuales se crearon alrededor de la época de la segunda guerra

mundial, a raiz del surgimiento de la industria quimica como ya se mencioné.
1.1.2.2 Los canales de distribucién y comercializacién

Con respecto a la distribucion y comercializacion de los diferentes tipos de
farmacos, cada pais requiere el cumplimiento de diversas normas, leyes y/o

reglamentos. Ademas, si el producto es importado debe cumplir con ciertos



requisitos establecidos, que aplican también para productos innovadores

desarrollados dentro de la regidn donde se encuentre el fabricante.

A nivel mundial, desde hace décadas, cada estado tiene ademas sus distribuidores
especificos regulados con el fin de controlar calidad, manejo, empaque, etiquetado
y distribucion de los medicamentos. Si no existieran los distribuidores mayoristas
seria dificil comercializar diariamente la gran cantidad de medicamentos existentes

en cada mercado en los cientos o miles de puntos de venta o expendio.
1.1.3 La industria farmacéutica a nivel mundial

A pesar de la competencia, el crecimiento de la industria farmacéutica a nivel global
es importante. El vencimiento de patentes, la creciente inversion en investigacion y
desarrollo, la creacion de nuevos farmacos, la inversion en tecnologia, la fusion de
importantes laboratorios, entre otras cosas, afectan el panorama de la industria a
nivel mundial, tanto positiva como negativamente. Los laboratorios deben responder

ante el mercado, sobre todo los mas poderosos del sector.

Datos aportados por Statista (2017a) en su pagina web, muestran por ejemplo el
volumen de ventas proyectado de la industria farmacéutica en diferentes paises y

grupos de paises del mundo para el afio 2020 (Figura 1.1).
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Figura 1.1. Volumen de ventas de la industria farmacéutica en diferentes paises y
areas del mundo en 2011 con una prevision para 2020 (en miles de millones de

dolares).

Fuente: Statista. (2017a). Volumen de ventas de la industria farmacéutica en diferentes paises y areas del
mundo en 2011 con una previsién para 2020 (en miles de millones de ddlares). El portal de estadisticas. Espafia.

En cuanto a Latinoamérica y segun la misma fuente, para el afio 2015 se registro
un crecimiento del 19% en las ventas del sector en comparacion con el afio anterior
(Statista, 2017b). El volumen de ventas a nivel mundial para ese mismo afio
desglosado por regiones, muestra como la Unién Europea facturé mas de 200.000
millones de euros en este sector. Sin embargo, Norteamérica fue la region que mas
factur6, con mas de 400.000 millones de euros, seguida de Asia, Africa y
Australasia. Latinoamérica, por su parte, aunque crecié en su region, fue la que
menos facturé en el afio 2015, con tan s6lo 66.000 millones de euros (Statista,
2017c).

En la Figura 1.2, se muestra la cuota de mercado por regién de la industria
farmaceéutica en el aflo 2015. En este afio, Ameérica del Norte obtuvo una cuota de
mercado de casi el 50% sobre el total de las ventas de la industria farmacéutica a
nivel mundial (Statista, 2017d).
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Cuota de mercado de la industria farmacéutica a nivel mundial 2015,
por region

Faante Agditional infarmabon

Figura 1.2. Cuota de mercado de la industria farmacéutica a nivel mundial 2015,
por region.

Fuente: Statista. (2017d). Cuota de mercado de la industria farmacéutica a nivel mundial 2015, por region. El

portal de estadisticas. Espafia.

Por otra parte, los datos sobre la evolucion del volumen de ingresos de la industria
farmacéutica a nivel mundial desde el afio 2001 hasta el 2015 muestra como los
ingresos en este sector se incrementaron progresivamente hasta llegar a superar el
billon de ddlares en los afios 2014 y 2015, lo que supone alrededor de 682 millones

de dolares mas que en el afio 2001 (Statista, 2017e).
1.1.3.1 Laindustria de los medicamentos originales y los genéricos

Es ampliamente conocido que la competencia en la industria farmacéutica es muy
alta. Los principales laboratorios buscan la diferenciacion de sus productos
originales y la creacion de medicamentos innovadores y con mayor potencial,
mientras que por otra parte, el vencimiento de sus patentes incrementa el nimero
de empresas que fabrican medicamentos genéricos, con los que deben competir.

Esto ultimo debido a que los farmacos genéricos tienen un costo mucho menor
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porque la molécula ya fue creada por otro, es decir, no deben invertir lo mismo en

investigacion y desarrollo como el que la desarroll6 (Garabato, 2013).

Generalmente, las patentes para los medicamentos otorgadas en la mayoria de los
paises expiran entre los 10 y los 15 afios. La industria farmacéutica es la principal
impulsora de la extension del sistema de patentes, pues lo invertido en investigacion

y desarrollo debe ser lo més redituable posible al cabo del vencimiento de la misma.

Al desarrollarse por primera vez un producto se le asigna una marca registrada al
producto y un nombre genérico oficial que es de propiedad publica, correspondiente
al nombre quimico de la molécula. Una vez que la patente expira, cualquier empresa
gue cumpla con los requisitos del organismo regulador tiene acceso a la
composicion del producto y puede fabricar y comercializar el mismo medicamento

con el nombre genérico (Garabato, 2013).

La estadistica de Statista (2017f) muestra en la siguiente figura la evolucién anual
del valor de las ventas de medicamentos genéricos con receta a nivel global de 2006
a 2022. En el aflo 2016, las ventas de medicamentos genéricos con receta
generaron aproximadamente 79.000 millones de ddlares. Se estima que para el afio
2022 dicha cifra se incrementara hasta llegar a situarse en torno a los 112.000

millones de ddlares estadounidenses.
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Figura 1.3. Evolucion anual del valor de las ventas de medicamentos genéricos con
receta a nivel global de 2006 a 2022 (en miles de millones de délares).

Fuente: Statista. (2017 f). Evolucién anual del valor de las ventas de medicamentos genéricos con receta a nivel
global de 2006 a 2022 (en miles de millones de ddlares). El portal de estadisticas. Espafia.

1.1.3.2 Los principales laboratorios farmacéuticos

Segun Xirau (2015), los quince laboratorios farmacéuticos mas grandes del mundo
son, en orden descendente: Johnson & Johnson, Pfizer, Novartis, Merck & Co,
Roche, Sanofi, Bayer, GlaxoSmithKline, Amgen, McKesson, Gilead Sciences, Teva
Pharmaceutical, AstraZeneca, Abbott Laboratories y Eli Lilly & Co.

Datos mas actualizados son provistos por Ideaspharma (3 de agosto, 2017), que
detalla las quince farmacéuticas con méas poder en el mundo segun el ranking anual
de la revista Fortune en su lista Fortune Global 500 de la manera como se muestra
en la Figura 1.4.
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Figura 1.4. Top de 15 farmacéuticas mas poderosas en el mundo de acuerdo con
Fortune 500

Nota. Fuente: Ideaspharma. (3 agosto, 2017). Las 15 farmacéuticas con mas poder en el mundo.

Es importante destacar que este ranking toma en cuenta las ganancias, los activos

finales al cierre fiscal y el nimero de empleados (o0 un promedio) anuales.
1.1.3.3 Tendencias de la industria

Una de las criticas mas fuertes hacia la industria farmacéutica es el alto costo de
los medicamentos ante la necesidad de nuevas técnicas, el desarrollo de nuevas
moléculas mas complicadas y la necesidad de tecnologia mas costosa, que hacen
gue los costos sean aun mas elevados. Los gobiernos se preocupan cada vez mas

ante el envejecimiento de la poblacién y el aumento en los padecimientos, el acceso
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a los medicamentos y las patentes de los mismos; sin embargo, los criticos del
sector aseguran que por el contrario, esa tecnologia mas eficiente y la
automatizacion en los procesos, han permitido disminuir los costos de manera

significativa.

Por otra parte, las tendencias de la industria a nivel mundial han arrojado fusiones
de importantes compaiiias farmacéuticas, con lo cual se ha disminuido también la
mano de obra. Actualmente, dentro de los mayores costos que tienen las compafias

farmacéuticas son los derivados del mercadeo, patentes y gastos administrativos.

Segun datos publicados por Ideaspharma (3 de agosto, 2017), algunos de los
presentes en la lista Fortune 500 se encuentran apostando en la inversion en
investigacion y desarrollo como un retorno sumamente importante para las
farmacéuticas. En conjunto, las cinco primeras farmacéuticas (Roche, Merck,
Novartis, Pfizer y J&J) han aumentado su inversion en 5 mil millones de 2015 a
2016. En el Anexo 1 del presente documento se adjunta la lista de inversion de las

farmacéuticas.

En otro sentido, segun opina Pujol (2016), miembro de la Junta de Gobierno de la
Real Academia de Farmacia de Catalufia y director del programa de cursos para la
industria farmacéutica de IL3-UB, la competencia en este mercado se divide en tres
categorias de carrera: los laboratorios innovadores compiten en la de fondo; los de
genéricos y de biosimilares compiten en la de media distancia; y los fabricantes de
OTC y complementos nutricionales compiten en la de corta distancia. Todos con el
fin de agilizar sus nuevos desarrollos y lanzamientos, mejorar la productividad de

sus operaciones y generar mayor valor en toda la cadena del producto.

Segun el Dr. Pujol, las compafiias buscan mas transparencia en sus productos,
mayor selectividad de las enfermedades que alivian, fomentar la creatividad e
innovacion, mas inversion en genética, gendmica, biomedicina y biotecnologia,
estrategias de inversion mejor definidas y consolidar redes de colaboracion con el

sector educativo, gubernamental, legislativo y civil.
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1.1.3.4 Fijacién de precios y margenes de ganancia sobre medicamentos

La fijacion de precios y margenes de ganancia dependen de cada pais y de cada
producto, sin embargo, existen paises que tienen un alto grado de regulacion a nivel
de gobiernos locales. El precio de un producto sin regulacion puede variar
significativamente entre una region y otra, incluso entre un establecimiento cercano
y otro. Los paises que ejercen mayor regulacion directa o indirectamente, son los
de América del Norte, Canada y muchos de los europeos.

Canada, Francia, Alemania, Japén, Inglaterra y Estados Unidos producen el 59%
de los ingresos de la industria farmacéutica a nivel global, y por ello buscan la
manera de demostrar la efectividad de sus medicamentos para evitar que se les
imponga un precio bajo. Sin embargo, en ocasiones los acuerdos no se cumplen y
resultan insuficientes para ser considerados como un mecanismo operativo e

institucionalizado (Garabato, 2013).

La fijacién de precios es un proceso complejo e imprescindible para la toma de
decisiones de consumidores y productores, ya que involucra a todos los
participantes de la cadena de valor. Para ello se toma en consideracién aspectos
como la dependencia del consumidor al medicamento y el proceso, aspectos
econémicos de elasticidad de la demanda, potenciales sustitutos, los actores
involucrados en la recomendacién del producto, la oferta, el laboratorio fabricante,
las estrategias de diferenciacion del producto, los distribuidores, entre otros
(Garabato, 2013).

1.1.4 La industria farmacéutica en Costa Rica

En Costa Rica, el negocio de la industria farmacéutica involucra a muchos actores:
laboratorios internacionales fabricantes de medicamentos (como lo son las
compafias farmacéuticas multinacionales Pfizer, Glaxo Smith Kline y Roche), a
laboratorios nacionales como Gutis y Calox, a distribuidores y comercializadores de
medicamentos como lo son Cefa y Cofasa, a las farmacias independientes y a las

de cadenas como Fischel, FarmaValue y Farmacias Santa Lucia (FSL), a los
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médicos prescriptores del pais, a los visitadores médicos de dichas compafias y a
todos aquellos que participan directa e indirectamente en el proceso de la venta de

medicamentos, hasta que éstos llegan al cliente final.

Dicho mercado farmacéutico reparte sus negocios entre la venta publica o
institucional (a través de la CCSS) y la venta privada a través de las farmacias del
pais, ya sean cadenas o independientes. Segun lo sefiala Centralamericadata.com
(2017), basandose en las cifras del Colegio de Farmaceéuticos, tanto las farmacias
independientes como las cadenas han ido en aumento durante el Ultimo afio; lo
anterior denota el potencial de crecimiento que aun tiene este mercado (Crece el

negocio de las farmacéuticas, parr.1).

Este crecimiento nacional en el numero de farmacias continuara, pues los
inversionistas de las mas grandes cadenas aseguran que el mercado no esta
saturado y que existen oportunidades en ubicaciones con alta demanda de los
servicios (Fallas, 2017, parr. 5). Igualmente, se ha dado una tendencia en los ultimos
afios en la que las grandes cadenas apuestan por la estrategia de compra de
competidores: el grupo Cuestamoras compro en este afio la cadena de farmacias
La Bomba (Fallas, 2017, parr. 20), y la cadena de Farmacias Santa Lucia adquirid
la cadena de Farmacias Chavarria y las Farmacias Centro (Fernandez, 2017, parr.
3).

1.1.4.1 Regulacién y jurisprudencia de la industria farmacéutica en el pais

En nuestro pais, la actividad farmacéutica se intenta regular desde el afio 1857
mediante la creacion de un ente encargado el Protomedicato. Esto debido a que
durante todo el periodo en el que no se impatrtia la ciencia de la farmacia como tal,
dichos conocimientos estaban a cargo de médicos y de empiricos. Sin embargo,
sus resultados no fueron satisfactorios y no fue hasta el afio 1902, con la creacién
del Colegio de Farmacéuticos, que se dan los primeros pasos en contra de los
empiricos. Y es hasta 1923 que se aprueba la “Ley sobre Proteccién de la Salud

Publica”, y en 1926 que se establece la “politica de Salubridad Publica”.
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Adicionalmente, en 1929, se crea el nuevo “Reglamento de Boticas y Droguerias”;
en 1954, la aprobacion del “Codigo Sanitario” y en 1945, el “Reglamento de
Establecimientos Farmacéuticos”. Al expandirse el consumo masivo de
medicamentos de patente, el colegio cre6 una oficina para inscribir los
medicamentos producidos en el pais y los extranjeros, la cual se adscribe hoy dia
al Ministerio de Salud Publica (Fumero, 1997).

1.1.4.2 Distribucion y comercializacién en sector publico

El sector publico de nuestro pais relacionado con medicamentos sostiene como su
principal actor a la Caja Costarricense del Seguro Social (CCSS). Sin embargo, para
el alcance de este trabajo final de graduacién no se profundizard en este aspecto,
pues la comercializacion de los farmacos en esta entidad esta regulada en su gran

mayoria por licitaciones publicas.

Ademas, se prohibe la visita médica a los centros de atencion de la salud de la
CCSS vy cualquier tipo de comercializacion que genere conflictos éticos y de
intereses. La distribucion (de compras por licitacion) se hace en la mayoria de los

casos directamente a la farmacia del almacén central del Seguro Social.
1.1.4.3 Distribucion y comercializacion en sector privado

En nuestro pais, la distribucién a nivel privado se da principalmente entre tres
distribuidores mayoritarios, a saber: Corporacion Cefa, Cofasa y Grupo Farmanova
Intermed (GFI), quienes abarcan la gran mayoria del mercado de la distribucion
farmacéutica. La minoria restante corresponde a pequefias distribuidoras que no
distribuyen a la totalidad o gran mayoria de los productos del mercado, estan

zonificadas o tienen alguna relacion estrecha con algun laboratorio.
1.1.4.4 Tendencias del mercado

En nuestro pais, tanto el numero de farmacias independientes como el de las
pertenecientes a cadenas, sigue en aumento. Sin embargo, las primeras tienen

mayores dificultades para mantener el modelo de bajos precios y costos que las
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grandes cadenas han logrado implementar y que luchan dia a dia por mantener, por
lo que muchas de ellas acaban cerrando sus puertas mientras otras nuevas surgen.
Es aqui donde ademas de este modelo de bajo costo cobran importancia otros

factores como lo son la calidad en el servicio y la conveniencia.

Es igualmente necesario para las cadenas mas importantes sobresalir entre si al
ofrecer algo mas que un precio bajo, pues precisamente al contar con muchos
puntos de venta, pueden resultar poco atractivas para los clientes que necesitan

satisfacer otras necesidades adicionales.

Lo anterior las obliga a diferenciarse mediante el valor agregado que producen
cosas como la calidad en la atencién, tanto por parte de los dependientes como de
los farmaceéuticos y los servicios adicionales como la aplicacion de inyectables,
horarios extendidos, ubicaciones convenientes, servicio a domicilio, entre otros, que
finalmente brinden una experiencia de compra agradable al cliente y logren asi su

fidelizacion.

De acuerdo a los datos aportados por el gerente comercial de la cadena de
Farmacias Santa Lucia, el nimero de farmacias declaradas por el Colegio de
Farmacéuticos a enero del 2017, es de 1107 (Saborio, A., 24 de noviembre de
2017). Segun la consulta realizada al Colegio de Farmacéuticos, este nimero
corresponde actualmente a 1188 (Obando, P., Colegio de Farmacéuticos, 23 de
abril de 2018). Su distribucion porcentual en el mercado al cuarto trimestre del 2016
rondaba el 52% para farmacias independientes y el 48% para farmacias
pertenecientes a cadenas. Segun lo comenta Saborio, que contrario a lo que se ha
publicado en algunos periodicos nacionales, las ventas de la industria de farmacias

(retail) han decrecido aproximadamente un 5% en el ultimo afio.

De acuerdo a lo anterior no cabe pensar que se da un aumento en el nimero de
establecimientos mientras existe un decrecimiento en las ventas; sin embargo, un
mayor numero de establecimientos independientes nuevos que apenas entran a

competir al mercado podrian disfrazar la situacion, asi como lo podrian hacer las
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expectativas generadas por la compra o adquisicién de algunas cadenas por parte

de los principales actores del mercado.

Por otra parte, las tendencias en la distribucion del mercado nacional apuntan a un
establecimiento de mejores relaciones comerciales por parte de los laboratorios con
las cadenas de farmacias principales, obviando los distribuidores intermedios. Es
decir, muchos laboratorios farmacéuticos estan negociando con las cadenas para
venderles directamente sus productos, disminuyendo asi sus costos de distribucion,
y asi poder otorgar mejores precios al cliente intermediario y final, ademas de
conseguir mejores negociaciones para ambas partes. En este sentido, la tecnologia
también ha sido de gran ayuda, pues ha facilitado el manejo de dichas relaciones

con los clientes.

Todo esto resume la guerra de precios y costos que se da debido a la gran
competencia existente y la necesidad de atraer al cliente final que busca precios
bajos. La estrategia ha sido riesgosa, pues ahora es necesario contar con una alta
participacion de mercado que permita disminuir el precio de los medicamentos a

niveles en donde se reduce significativamente la utilidad.

En Costa Rica, la Comision de la Promocion de la Competencia (Coprocom) intenta
evitar en cierta forma que se realicen practicas monopolisticas en el pais, dado que
pueden resultar perjudiciales para la supervivencia de muchos actores de la

industria y para la poblacién en general.

1.2 Marco tedérico

Para el desarrollo del presente trabajo y con el fin de dar sustento tedrico al mismo
se exponen los principales conceptos que se desarrollaran a lo largo del proyecto y
gue se encuentran relacionados con la investigacion de mercado a realizar y la

elaboracion de un plan de mercadeo para la empresa FSL (Farmacias Santa Lucia).
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1.2.1 Mercadeo

El primer y mas general término es el de “mercadeo”, mejor conocido como
“‘marketing”. Segun lo menciona Calderén (2002), el marketing ha sido definido por
la Asociacion Americana de Marketing como el proceso de planear, ejecutar, fijar
precios, promocionar y distribuir ideas, bienes y servicios con el fin de realizar
intercambios que satisfagan las metas de los individuos y las organizaciones. Es un
conjunto de técnicas que se ejecuta incluso desde antes de la produccion de un

bien, pues su finalidad no es solo vender el producto o servicio.

Segun lo describe la misma autora (Calderdn, 2002), el concepto de marketing o
mercadeo tiene dos bases fundamentales: la empresa debe orientarse al cliente, a
Su vez que crea un negocio lucrativo. La satisfaccion del deseo de los clientes debe
ser la justificacion econdmica y social de la existencia de una compafia. Calderén
cita la definicibn mas simple y clara, efectuada por el autor Jay C. Levinson en un
libro publicado en 1985 que se titula Guerrilla Marketing: “Mercadeo es todo lo que
se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea,
hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en

una base regular”.
1.2.2 Plan de Mercadeo

Por otra parte, un plan de mercadeo o plan de marketing es la herramienta central
gue se utiliza para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing, el cual opera en dos
niveles: tactico y estratégico (Kotler y Keller, 2012, p.36). El nivel estratégico
establece los mercados meta y la propuesta de valor de la compafiia, mientras que
el nivel tactico especifica las tacticas de mercadeo relacionadas con la mezcla de

marketing (producto, precio, plaza y promocion cuando se trata de bienes).
1.2.3 Estrategias competitivas

Las estrategias competitivas se pueden definir como aquellas actividades o

acciones dentro del plan de mercadeo que abordan sélo las especificidades del plan
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para competir con éxito, tales como sus medidas especificas para complacer a los
clientes, sus acciones de ofensiva y las de defensiva para contrarrestar las de los
rivales, sus respuestas a las condiciones que prevalezcan en el mercado en el
momento, sus iniciativas para fortalecer su posicion en el mercado y la clase
especifica de ventaja competitiva que pretende obtener (Thompson, Peteraf,
Gamble y Strickland, 2012, p.131).

Existen diferentes estrategias competitivas que una compafiia puede utilizar para
lograr diferenciarse entre sus competidores pero debe definirse claramente si el
objetivo comercial es amplio o limitado y si la ventaja que se persigue esta vinculada
a costos bajos o a diferenciacion de producto; igualmente, ninguna sera igual a la

de su competencia aunque se basen en los mismos principios.
1.2.3.1 Ventaja competitiva

Para FSL es muy importante contar con clientes satisfechos que recomienden sus
farmacias a otros a través del “boca en boca”; generalmente es mas confiable una
recomendacion de este tipo que la que se ve en una valla publicitaria 0 en un
anuncio en redes sociales. Especialmente porque la recomendacion a otros se
basaria generalmente en los servicios de calidad de brindan y en los precios justos,

reforzandolos como pilares del negocio.

Estas caracteristicas se consideran precisamente ventajas competitivas que tiene
la cadena, la cuales se establecen como estrategias de diferenciacion para crear
una marca fuerte y evitar caer en la trampa de los productos de uso masivo. Una
ventaja competitiva es “la habilidad de una empresa para desempefiarse de una o
mas maneras que sus competidores no pueden o no desean igualar” (Kotler y Keller,
2012, p.289).

1.2.3.2 Las cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter se refieren a un modelo aplicado en el mundo del

marketing como un gran concepto de negocios, que sirve para maximizar los



23

recursos y superar a la competencia. El primer paso para implementar la estrategia
de Porter requiere el desarrollo de la vision de la empresa, para que una vez
establecida se elabore la estrategia necesaria para cumplir con la visién, tomando
en cuenta desde los factores cuantitativos y cualitativos hasta lo mas abstracto

como el poder y la jerarquia de una organizacion.

El fin altimo de este modelo es realizar un andlisis completo de la empresa por medio
de un estudio de la industria en ese momento para compararla con otra(s), con la
intencidn de utilizar la estrategia competitiva y determinar la rentabilidad de la

empresa a largo plazo (Riquelme, 2015).
1.2.3.3 Otras estrategias

Otras estrategias competitivas utilizadas en las empresas dependen del objetivo
comercial y la ventaja que se busque. CreceNegocios (2014) nos menciona algunas

de las estrategias competitivas mas usadas, como son las siguientes:

1) Laintegracion hacia atras, que se resume en lograr mejores condiciones de por
lo menos uno de sus proveedores. Se recomienda utilizarla cuando los
proveedores de la empresa son poco confiables, cuando sus precios son
demasiado elevados, cuando la cantidad de los mismos es poca en comparacion
al nimero de competidores (por lo que adquirirlos podria convertirse en una
ventaja competitiva, cuando se tienen los recursos necesarios para suministrar
los insumos gue necesita la empresa, y/o cuando los proveedores consideran
que entrar en su negocio podria ser una buena oportunidad, pues cuentan con

elevados margenes de ganancias.

2) La Integracion horizontal, que busca adquirir o tener mayor control de los
competidores. Esto puede darse mediante la adquisicion de parte de su
competencia, y se recomienda en casos en los que la fusion con ella podria
significar un aumento de las economias de escala, o cuando su adquisicion

podria significar una ventaja competitiva ante los demas competidores, y/o
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cuando la empresa pueda administrar con éxito la expansion (CreceNegocios,
2014).

3) Con la estrategia de Penetracion de mercado se busca una mayor participacion
aumentando las ventas o el namero de clientes. Esto se puede lograr
aumentando la cantidad de puntos de venta o vendedores, sus gastos de
publicidad, o lanzando nuevas promociones de ventas. Esta estrategia es
recomendable cuando las condiciones del mercado son favorables, es decir,
cuando el mercado no esta saturado y/o cuando las participaciones de mercado

de los principales competidores han disminuido (CreceNegocios, 2014).

4) El Desarrollo de mercado se da al ampliar la cobertura geogréfica abriendo
nuevos puntos de venta en otras localidades o explotando sus productos. Es
recomendable en nuevos mercados atractivos que ademas no estan explotados,
0 cuando la empresa tiene la capacidad para incursionar en nuevos mercados, 0

cuando tiene un exceso de capacidad en la produccién (CreceNegocios, 2014).

5) La estrategia de Desarrollo del producto consiste en mejorar o modificar los
actuales, o disefar otros completamente nuevos. Los servicios se mejoran, se
modifican 0 se expanden y se incorporan nuevos. Esta estrategia se recomienda
cuando los productos de la empresa son exitosos, pero ya alcanzaron la etapa
de madurez del ciclo de vida del producto; también cuando se requiere adaptar
los productos a los cambios tecnoldgicos, o cuando los competidores ofrecen
productos de mejor calidad, y/o cuando el mercado en el que se encuentra la
empresa tiene un gran crecimiento (CreceNegocios, 2014).

6) La estrategia de Desarrollo del producto consiste en mejorar o modificar los
actuales, o disefiar otros completamente nuevos. Los servicios se mejoran, se
modifican o se expanden y se incorporan nuevos. Esta estrategia se recomienda
cuando los productos de la empresa son exitosos, pero ya alcanzaron la etapa
de madurez del ciclo de vida del producto; también cuando se requiere adaptar

los productos a los cambios tecnoldgicos, o cuando los competidores ofrecen
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productos de mejor calidad, y/o cuando el mercado en el que se encuentra la

empresa tiene un gran crecimiento (CreceNegocios, 2014).

7) Las estrategias de diversificacion, las cuales son de dos tipos: concéntrica (o
relacionada) y conglomerada (o no relacionada). Estos métodos o herramientas
consisten en agregar nuevos productos o0 servicios relacionados o no
(respectivamente) con los productos actuales, y son recomendables en los casos
en que la empresa compite en un mercado con nulo o lento crecimiento, o cuando
los productos actuales estan en la etapa de declinacién del ciclo de vida. También
cuando agregar nuevos productos pudiera significar un aumento en ventas de los
productos actuales, cuando el mercado donde compite la empresa es altamente
competitivo, cuando los nuevos productos y los actuales tienen ventas por
temporada diferentes, cuando los canales de distribucion de la empresa podrian
aprovecharse para comercializar los nuevos productos no relacionados, y/o
cuando la empresa encuentra la oportunidad de adquirir un negocio no

relacionado atractivo (CreceNegocios, 2014).
1.2.4 Las 8 P's de la mezcla de mercadeo

Las 8 P’s del marketing de servicios hacen referencia a la actualizacion de las 4
P’s de la mezcla de marketing. En la actualidad los clientes son mucho mas
exigentes: la competencia es mucho mayor y eso aumenta la oferta de bienes y
servicios de mejor calidad. Por lo tanto, la mezcla basada en precio, producto, plaza
y promocion destinada anteriormente a los bienes tangibles, se amplia actualmente
por los expertos de marketing a las 8 P’s que agregan personas, procesos,
evidencia fisica (Physical evidence) y productividad. “Todos estos factores trabajan
en conjunto y hacen posible que los servicios y la promesa que se ofrece al cliente
pueda ser entregada a tiempo, con una buena experiencia, valor agregado y la

mejor calidad posible” (Velasquez, 2015, parr. 11).
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1.2.4.1 Producto

Se refiere a un producto o servicio, que debe ofrecer valor a los clientes y satisfacer

“‘mejor” sus necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.
1.2.4.2 Precio

Representa el costo, que se ve afectado por el costo del tiempo y el esfuerzo,
aspectos extra a considerarse para su fijacion, para que el cliente obtenga los
beneficios deseados.

1.2.4.3 Plaza

Esta involucra decisiones sobre dénde y cuando debe entregarse, a través de qué
canales (fisicos o digitales) y debe considerar la rapidez, comodidad y conveniencia

como factores clave para la entrega eficaz de un servicio.
1.2.4.4 Promocion

Se hace para los clientes y los prospectos y son clave tres aspectos: informar,
persuadir, actuar. Se comunica educativamente en diversos medios destacando los
beneficios del servicio, lugar (donde y cuando recibirlo) y como participar en el

proceso, promoviendo siempre la participacion y el involucramiento.
1.2.4.5 Personas

Los servicios se brindan a través de personas, lo que hace que ambas partes
interactien y se pueda hacer mas intensa la experiencia. Las personas deben estar
entrenadas, capacitadas y motivadas para garantizar la eficiente entrega del

servicio y la satisfaccion del cliente.
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1.2.4.6 Evidencia fisica

El ambiente donde se recibe la experiencia de servicio ejerce un fuerte impacto en
la impresion de lo que sera la experiencia de servicio, pues el cliente necesita de

elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de servicio.
1.2.4.7 Proceso

Se requieren procesos eficaces para garantizar la entrega de la promesa ofrecida y
pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen
experiencias que afectan también la moral y motivacion de los empleados, y por

tanto disminuyen sus niveles de productividad.
1.2.4.8 Productividad

La productividad y los costos van de la mano pues la productividad busca el mejor
resultado al menor costo; pero la reduccion del costo debe no afectar la calidad del
servicio a entregar, la cual siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del
cliente. Los avances tecnoldgicos facilitan el proceso y brindan mayor valor a los

beneficios valorados por los clientes.
1.2.5 FODA

Por otra parte, el FODA se conoce como la herramienta mas sencilla y facil de
aplicar para evaluar la situacion general de una empresa respecto a “sus recursos
y capacidades competitivas en términos del grado al que le permiten aprovechar
sus mejores oportunidades comerciales y defenderse de amenazas externas a su

bienestar futuro” (Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2012, p.100).

El objetivo es conocer las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades de la
cadena de Farmacias Santa Lucia con el fin de elaborar una estrategia para
aprovechar sus mejores oportunidades y asi capitalizar los recursos con los que

cuenta la empresa y la protegerse de las amenazas de su entorno.
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1.2.6 Investigacion de Mercado

Para el desarrollo del presente trabajo se llevara a cabo una investigacion de
mercados; este término es formalmente definido por la American Marketing

Association citada por McDaniel y Gates.

La funcion que une al consumidor, el cliente y el publico con el mercaddlogo
a través de informacion, informacion usada para identificar y definir
oportunidades y problemas de marketing; generar, afinar y evaluar acciones
de marketing; monitorear el desempefio del marketing, y mejorar la
comprensiéon del marketing como proceso. La investigacion de mercados
especifica la informacién requerida para abordar esas cuestiones, disefia el
método para recolectar informacion, gestiona e implementa el proceso de
recoleccion de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus

implicaciones.
(McDaniel y Gates, 2016, pp.3y 4)

Una definicion mas breve y simple la dan los autores mencionados al decir que la
“‘investigacion de mercados es la planeacion, recoleccion y analisis de datos
relevantes para la toma de decisiones de marketing y la comunicacion de los

resultados de este analisis a la direccion” (McDaniel y Gates, 2016, pp.3 y 4).
1.2.7 Cliente

Para Kotler (2003), un cliente es un rey; es “aquel" por quién se planifican,

implementan y controlan todas las actividades de las empresas u organizaciones
(p.8).

1.2.7.1 Manejo de relaciones con el cliente

Al manejo de relaciones con el cliente se le conoce también como programas de
lealtad, pues lo que busca un adecuado manejo de relaciones es promover la lealtad

de uso y un compromiso con los productos y servicios de su compaiia. Se basa en
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forjar la confianza entre ambas partes y mantener y cumplir las promesas también

por ambas partes (Schiffman, 2010, p. 488).
1.2.8 Comportamiento del cliente

Para Schiffman (2010), el comportamiento del consumidor es “el comportamiento
gue los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p.5). Esta
relacionado con la forma en que ellos, sus familias o los hogares toman decisiones
de compra y en cOmo gastan sus recursos disponibles en cuanto a tiempo, dinero y
esfuerzo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evalian después de
la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo

desechan.
1.2.8.1 Necesidades del cliente

Es la razén de ser de las empresas y lo que origina la demanda de un producto o
servicio. Una empresa no vende un producto, satisface una necesidad a través de

s

él.
1.2.8.2 Satisfaccion del cliente

A la satisfaccidn del cliente se le conoce como el “conjunto de sentimientos de placer
0 decepciOn que se genera en una persona como consecuencia de comparar el
valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que
se tenian” (Kotler y Keller, 2012). Cuando el cliente recibe menos de sus
expectativas queda insatisfecho, pero si recibe mas quedara muy satisfecho o
complacido. Pero la satisfaccion depende de muchos factores, principalmente del
tipo de relacion de lealtad que tengan con la marca, ya que una percepcion
desfavorable es menos negativa cuando ésta provoca sentimientos positivos en el

consumidor
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1.2.8.3 Fidelidad del cliente

Igualmente, uno de los pilares fundamentales de un plan de mercadeo es la
fidelizacion de los clientes. Conseguir la lealtad de los clientes impulsa el

desempenio financiero de una empresa (Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009, p. 109).

Tal y como lo menciona Sanchez (2017), es mas facil y barato hacer que un actual
cliente repita una compra, que hacer que un cliente nuevo compre. La idea de la
fidelizaciébn es lograr que los clientes se conviertan en clientes habituales o
frecuentes y que ademas sean fieles a la marca. Fidelizar un cliente consigue
ademas un consumidor satisfecho, dispuesto a recomendar la empresa a otro, todo

a mucho menor costo que la atraccion de uno nuevo (Sanchez, 2017, parr. 1-4).
1.2.9 Marca

Una marca en términos de mercadotecnia es un nombre, término, signo, simbolo,
disefio o combinacién de los anteriores elementos, que sirve para 1) identificar a
grupos de proveedores, empresas y productos, 2) distinguir a la empresa y sus
productos de la competencia. 3) transmitir la promesa de proporcionar de forma
consistente un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada

compra que el cliente realice (Thompson, 2006).
1.2.10 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es “el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores”. Esta “ubicacidon” le otorga a
la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse
del resto de su competencia, y que se construye mediante la comunicacion activa
de unos atributos, beneficios o valores distintivos a nuestra audiencia obijetivo,

previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial (Espinosa, 2014).
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1.2.11 Segmentacion de mercado

“Se define la segmentacion de mercados como el proceso de dividir a un mercado
en grupos de consumidores similares y elegir aquel o aquellos que resulten mas
apropiados para ser atendidos por una empresa” (Peter y Olson, 2006, p.377). Ese
proceso se subdivide en cinco tareas, las cuales incluyen el analisis de las
relaciones consumidor-producto, investigacion de las bases de segmentacion,
desarrollo del procesamiento del producto, eleccion de la estrategia de

segmentacion y disefio de la estrategia de mezcla de marketing.
1.2.12 Redes Sociales

Las redes sociales han movido al mundo durante las ultimas décadas. En la
actualidad, las redes sociales forman parte muy importante, por no decir
indispensables, en el mercadeo de una empresa. Son fuentes de publicidad y
comunicacién gratuitas o de bajo costo y cuentan con herramientas pagas que
mejoran muchisimo mas la experiencia y las estrategias de mercadeo relacionadas

gue se puedan plantear.
1.2.12.1 Investigacion en Redes Sociales

Existen una serie de pasos a seguir para realizar una investigaciéon de mercado a
través de redes sociales. Gonzalez (s.f.) nos describe los siete pasos a seguir a

continuacion.

Paso 1. Identificar qué tipo de informacion se desea reunir a través de la

investigacion de mercados cualitativa.

Paso 2. Decidir si se desea obtener informacién de las personas que se
ajustan al perfil de mercado objetivo, los clientes actuales, clientes pasados o

clientes potenciales que encajan en segmentos especificos.

Paso 3. Estructurar las preguntas que se desea que los clientes existentes

y/o potenciales respondan.
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Paso 4. Tener claro qué tipo de medios de comunicacion social prefiere aquel
publico objetivo con el que se desea comunicar y efectuar la investigacion de

mercados online para conocer sus opiniones.

Paso 5. Implementar la investigacion de mercados por redes sociales

utilizando el vehiculo de comunicacion social que sea el mas apropiado.

Paso 6. Monitorear las redes sociales para las menciones de los productos,

servicios o marcas, mientras se mantiene el objetivo de la investigacion en mente.

Paso 7. Recaudar, analizar y concluir siempre cada investigacion de
mercados que se realice, para que siempre se esté al tanto de lo que el publico

realmente necesita y desea de la empresa.

La investigacion en redes sociales es una herramienta muy poderosa y eficiente.
Existen ademas muchos estudios que ya se realizan por parte de determinadas
organizaciones o empresas (por ejemplo la comparfia Kantar Media que realiza
estudios en diferentes partes del mundo), que permiten conocer a fondo el
comportamiento del consumidor y muchos otros aspectos que son de utilidad para

por ejemplo, la definicién de estrategias de mercadeo.

Con toda la informacion anterior, se ha visto como la industria farmacéutica sigue
creciendo a nivel mundial lo cual ha significado una oportunidad de negocio para los
laboratorios farmacéuticos, distribuidores, inversionistas de cadenas de farmacias y
muchos otros actores. Pero como negocio que es, inmerso en una gran
competencia, requiere de un manejo administrativo adecuado que incluye un
mercadeo muy eficiente. En el siguiente capitulo se profundiza en el entorno a nivel

nacional y la situacion actual de la cadena de Farmacias Santa Lucia.
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Capitulo Il: Descripcién de la situacion actual de la cadena de Farmacias

Santa Luciay su entorno a nivel nacional

En el presente capitulo se describira detalladamente la situacion actual de la cadena
de Farmacias Santa Lucia, desde su nacimiento como empresa hasta como se
organiza la compafiia en aspectos relacionados al tema de la presente

investigacion.

Adicionalmente se describird el entorno externo en cuanto a competencia,
posicionamiento de la cadena, mercado meta actual y tendencias del mercado entre

otros.
2.1 Aspectos generales de la empresa FSL

A continuacion se describe la historia de como la cadena de Farmacias Santa Lucia
llega al lugar que ocupa hoy por hoy, asi como el concepto de negocio, sus
calidades fisico-geograficas y los aspectos estratégicos y organizacionales que le
caracterizan. Con base en la informacién brindada por su Gerente Comercial, Dr.
Alonso Saborio Rodriguez, su Administrador, Lic. William Hidalgo y otros medios
como su pagina web, se recopila la informacion necesaria para la descripcion de los

temas.
2.1.1 Antecedentes e historia

La actual cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL) nace hace mas de 30 afios en la
provincia de Alajuela, cuando la Dra. Maria Eugenia Rodriguez Valverde,
farmacéutica de profesion, abre su primer local un 13 de diciembre de 1984 y lo
nombra en honor al dia de la Virgen de Santa Lucia. El espacio fisico contaba con

20 metros cuadrados y estaba ubicado al lado de su casa de habitacion.

En ese entonces, el mercado de farmacias en la ciudad de Alajuela estaba
dominado por dos grandes participantes, también de origen alajuelense, quienes
por el gran volumen de ventas con el que contaban, podian ofrecer precios muy

competitivos a sus clientes. Esas condiciones comerciales con las que sus
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competidores se veian favorecidos, aparte de su ubicacién geografica en los
alrededores del Parque Central de Alajuela, ponian en desventaja significativa a la

Dra. Rodriguez.

Por esta razon, y al tener poca afluencia de pacientes en ese momento, la Dra.
Rodriguez adoptd la estrategia de brindar una atencién farmacéutica personalizada,
que le permitia ofrecer un servicio méas calido y atento a quienes llegaban en busca
de un consejo profesional. Poco a poco, las buenas referencias tomaron fuerza y
empezOd a aumentar el numero de visitas de pacientes que buscaban esa

experiencia de servicio.

De esta manera, aunque a un nivel minimo todavia, se empez0 a tener acceso a las
condiciones comerciales de volumen de sus competidores, lo cual le permitié a FSL
mejorar el precio final de los medicamentos, hasta alcanzar la capacidad de compra

gue le permitiria ofrecer a su clientela un precio competitivo.

Casi 20 afios después, con la intenciébn de mejorar el servicio brindado a un alto
trafico de pacientes en la farmacia original, se inaugura la primera sucursal el 13 de
diciembre de 2003. Esta estrategia de expansion permite a FSL abrir 9 sucursales
mas en los alrededores de Alajuela, mejorar la conveniencia de acceso a sus

servicios y disminuir de manera importante los tiempos de espera.

Posteriormente, y debido a su cercania geogréfica, la ciudad de Heredia empezo a
generar una demanda importante de los servicios de FSL, y fue asi como en 2014
se inicia la participacion en ese mercado, donde se alcanza a abrir 3 sucursales en

poco tiempo.

Con nueve farmacias en Alajuela y tres en Heredia, la participaciéon de mercado era
de un 4,5% a nivel nacional, segun datos del IMS (métrica oficial de la industria
farmacéutica). Segun esta misma referencia (IMS), en ese mismo periodo, la
cadena lider del mercado tenia una participacion del 10% con presencia en todo el

territorio nacional con casi 100 puntos de venta.
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Tras el anuncio en 2017 de que el grupo Cuestamoras adquiere la cadena de
farmacias Fischel y La Bomba, FSL decide que debe minimizar la dependencia que
tiene de mercados tan concentrados como Alajuela y Heredia, y tras un proceso de
negociacion que tarda nueve meses, inicia sus operaciones también en San José al
adquirir las tres sucursales de Farmacias Centro, que se ubicaban en posiciones

estratégicas para el negocio (cercanas a centros médicos importantes).

En ese mismo periodo, Farmacias Chavarria se acerca a FSL para ofrecerle su
operacion, con lo cual esta ultima encuentra en ellas la plataforma inmobiliaria
necesaria para ingresar de una manera mas eficiente al mercado de San José y

decide aceptar dicha propuesta.

Con esta nueva negociacion, FSL entra e inicia operaciones en 2017 en zonas de
importante densidad poblacional como lo es San José Centro, Desamparados,

Guadalupe, Tibas, Coronado, Hatillo, Avenida Segunda, Curridabat y Moravia.

Actualmente, FSL sigue siendo una empresa de capital 100% costarricense, que
cuenta con mas de 300 colaboradores y mas de 30 puntos de venta a nivel nacional
en el area metropolitana. Ademas ha logrado posicionarse entre los primeros

lugares a nivel nacional, con una participacion del 8% segun IMS.
2.1.2 Concepto de negocio

Como se mencion0 anteriormente, Farmacias Santa Lucia es una cadena de
farmacias 100% costarricense, que busca ser reconocida ante la poblacién
costarricense como sin6nimo de bienestar y economia, por medio de buenos
precios (justos y competitivos), un excelente servicio y un amplio surtido de
medicamentos para todos sus clientes. Busca asimismo ofrecer puntos de venta
estratégicamente ubicados para una mayor comodidad de su clientela, y ofrecer
facil acceso a la informacion a través de internet sumandose a los avances

tecnoldgicos de la era actual.
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2.1.2.1 Productos y servicios

Como establecimiento farmacéutico FSL ofrece principalmente medicamentos,
dentro de los cuales se ofrecen originales y genéricos. Sin embargo, dentro de toda
la oferta de productos se incluyen los de cuidado personal (productos de cuidado
dental, jabones corporales y otros productos de limpieza personal, entre otros), los
dermo-cosméticos (lociones y cremas faciales, protectores solares, etc), equipo
médico de uso personal como glucémetros y similares, productos para el cuidado
de la madre y el bebé (cremas protectoras, productos de limpieza, etc.), productos
naturales (jarabes, tabletas y otros de origen natural) y productos nutricionales
(suplementos alimenticios). La oferta de productos es variada dentro de las

categorias mencionadas.

Ademas se garantiza la presencia (ininterrumpida y obligatoria) de regentes
farmacéuticos en todas las sucursales durante su horario de apertura, la consulta
farmacéutica a pacientes de una manera cordial y atenta, la aplicacion de
inyectables en determinadas sucursales, el servicio a domicilio y la atencion y

ventas a instituciones.

Si se compara la operacion actual con la de sus inicios, se puede decir que la oferta
no cambia porque que se sigue respetando la receta médica como clave
fundamental, se sigue trabajando para dar precios competitivos y por generar una

experiencia de compra agradable con la calidad de servicio esperada.

Sin embargo, actualmente si se han realizado acciones que antes no se llevaban a
cabo por cuestiones presupuestarias o por falta de experiencia y que procuran
mejorar los procesos del negocio. Segun lo sefiala su gerente comercial, el Dr.
Saborio, la incorporacion de una gerente de mercadeo ha permitido el disefio de
plataformas para que los laboratorios, especialmente los de productos de cuidado
personal y OTC (“over the counter” o medicamentos de venta libre), tengan una

mejor visualizacion de sus productos y exposicion al cliente.
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Asimismo, se trabaja continuamente en la apariencia y mejoramiento de las
instalaciones, la presentacion y servicio del personal de atencion, y en ofrecer un
servicio a domicilio mas agresivo que con el que iniciaron hace poco tiempo. Por
tanto, la creacion del departamento de mercadeo es una de sus principales
novedades, que ha permitido a la farmacia mejorar progresivamente los servicios

ya existentes e incorporar los nuevos.
2.1.3 Ubicacién y tamafo

El primer local de FSL se abrié en el centro de la ciudad de Alajuela, ubicado en la
cuadra sureste de la Catedral de la misma ciudad. Al crecer su afluencia de clientes
a través de los afios, y con el afan de mejorar el servicio, se le realizaron dos
intervenciones fisicas al local para aumentar la capacidad de atencion, pero seguia

creciendo la demanda.

Esto derivé en la apertura de mas sucursales, pero estas nuevas localidades se
siguieron cargando hasta llegar a la necesidad de abrir siete farmacias mas en el
centro de Alajuela 'y dos mas en pueblos vecinos para acercarse a las comunidades

un poco mas lejanas.

La necesidad de las sucursales mas lejanas surgié debido a la solicitud de los
clientes y a que la empresa leia poco a poco esa creciente necesidad. Asi fue como
abrieron también las sucursales de Heredia, pues identificaron que mucha gente

venia desde alla en busca de sus precios y de su atencion personalizada.

Actualmente, la cadena de Farmacias Santa Lucia se distribuye en 3 provincias:
nueve locales en la ciudad de Alajuela (siete en el centro o cercanias de la ciudad,
una en San Rafael de Alajuela, una en Ciruelas), tres sucursales en la ciudad de
Heredia y veinte sucursales distribuidas en la ciudad de San José, para un total de

treinta y dos farmacias.
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2.1.4 Aspectos estratégicos de la empresa

En esta seccidn se describe la mision, vision, asi como los valores y objetivos
estratégicos que tiene la empresa. Los mismos se toman de la declaracion en su

pagina web, reafirmados por el gerente comercial de la compafia.

Desde sus inicios, la empresa ha sido liderada y manejada por la familia fundadora,
desde su creadora la Dra. Maria Eugenia Rodriguez y su esposo, hasta su manejo
el dia de hoy principalmente por parte de sus hijos, el Dr. Orlando Saborio
Rodriguez y el Dr. Alonso Saborio Rodriguez, quienes son licenciados en farmacia
y cuentan con un alto conocimiento administrativo adquirido en instituciones

educativas de calidad como el INCAE.

Adicionalmente, ambos cuentan con experiencia en visita médica para reconocidas
casas farmacéuticas, lo que implica una ventaja para el manejo de su negocio

familiar.
2.1.4.1 Misién
Segun se declara en la pagina web de la empresa, la mision de FSL es la siguiente:

“Satisfacer la necesidad de nuestros pacientes, a través de una atencién
farmacéutica, profesional y personalizada que alivie sus problemas de salud de

una manera segura y confiable”.

2.1.4.2 Visién

De la misma forma que la anterior, la vision declarada por la compafiia en su pagina

web es la siguiente:

“Ser la primera alternativa para los pacientes que buscan alivio a través de

un servicio farmacéutico calido y ético”.
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Con respecto a la vision establecida, el Dr. Alonso Saborio afirma que se ven
manteniendo la misma a largo plazo, pues recalca la necesidad del cliente de ser
atendido por un profesional de la rama, quien de manera calida pueda resolver su
necesidad y motive al cliente a regresar gustosamente. Actualmente el servicio es
uno de los principales aspectos que los diferencia de sus competidores, para lo cual

el reclutamiento de sus regentes es un elemento clave de la formula de su éxito.
2.1.4.3 Valores y Objetivos estratégicos
Dentro de los valores declarados por la compafiia tenemos los siguientes:

1) Laexcelencia: desempeiiarse de forma sobresaliente en sus labores diarias,
llevando a Farmacias Santa Lucia a cumplir con su mision y vision.

2) Integridad: actuar con ética, honestidad, fidelidad y decencia. Ser digno y
correcto.

3) Responsabilidad: emprender las labores diarias con disciplina, cuidado y
conciencia, asumiendo el compromiso de mis acciones.

4) Trabajo en equipo: entender que debo llevar a cabo mis acciones en unién y

cooperaciéon con mis compafieros para alcanzar las metas de la empresa.

En cuanto a objetivos estratégicos no se encuentran declarados como tales, pero
responden a su mision y vision de seguir funcionando en el mercado farmacéutico
como una de las empresas mas importantes y con mayor participacion de mercado,
reconocida como la mejor alternativa para los pacientes para resolver sus
necesidades farmacéuticas al brindarseles precios muy competitivos y un servicio

de inigualable calidad.

De manera logica, dentro de sus principales objetivos como empresa es lograr todas
sus metas propuestas, para lo que dan mucho énfasis en mantener a sus
colaboradores contentos como uno de sus principales grupos de interés. En FSL
estan convencidos de que un empleado satisfecho produce un cliente satisfecho,
qguien finalmente es el que hace que el negocio sea rentable y pueda pagar sus

competitivos salarios.
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Uno de los objetivos claramente establecidos actualmente es instaurar la cultura de
FSL en todo el personal proveniente de las cadenas de Farmacias Chavarria y
Centro que pas6 a formar parte de la familia Santa Lucia durante su adquisicion. El
reto sera culturizar a la nueva familia con su método de trabajo actual e inyectarles

esa vision de trabajar por pasiéon y no por un salario como tal.

Por otra parte, FSL tiene como objetivo apoyar la obra social una inversion que es
de gran magnitud segun comenta el gerente comercial. Para ello no poseen ninguna
asociacion o departamento especifico, pues las solicitudes llegan espontaneamente
de todas partes y las atiende la gerencia comercial o administrativa personalmente

en conjunto con la Dra. Maria Eugenia.

Es asi que FSL, por su origen alajuelense, trabaja muy de cerca con la
Municipalidad de dicho cantén, quienes tienen identificado en mapas doénde se
encuentran las necesidades sociales y siempre han contado con FSL de manera
desinteresada. La empresa hace donaciones de dinero en efectivo, de producto y/o
de servicio (horas de trabajo en accion social) a organizaciones de nifios en riesgo,
adultos mayores y otros y siempre que pueden lo hacen de manera anénima y

desinteresada.

Otro de sus objetivos méas importantes es no fallar en brindar el servicio prometido
a sus clientes. Segun lo comenta el Dr. Alonso Saborio, se puede fallar de todas las
maneras posibles por tratarse de humanos y por contar ya con una operacion de
tamano considerable; sin embargo, no es aceptable en su cultura fallar en el servicio
a brindar. Cualquier otra falla posible debe resolverse por medio de servicio y en
muchas ocasiones el mismo gerente comercial llama personalmente a disculparse,
aungue sea por un error minimo. Esta resolucion de quejas siempre va enfocada a

gue el cliente quede satisfecho y contento.
2.1.5 Estructura Organizacional

Todo lo aqui descrito corresponde a informacion recabada con base en entrevistas

al Dr. Alonso Saborio Rodriguez, gerente comercial de FSL y al Lic. William Hidalgo,
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administrador general de la compafiia. Como se ha descrito en apartados
anteriores, la cadena de Farmacias Santa Lucia, cuenta actualmente con 32
farmacias ubicadas entre las provincias de Alajuela, Heredia y San José, y da
trabajo directo a mas de 300 personas, sin contar a las que se contratan de otras
comparfiias para brindar algunos servicios tercerizados. A continuacion se describen

con mayor detalle la estructura organizacional y funcional de la compaiiia.
2.1.5.1 Organigrama

Cabe aclarar que el organigrama de la figura 2.1, facilitado por el administrador de
la compaiiia, Lic. William Hidalgo, se encuentra ain en construccion, pues con la
fusion de la cadena de Santa Lucia con la de Farmacias Centro y la de Farmacias

Chavarria, se han dado cambios importantes.

Sin embargo, se puede apreciar a la Junta Directiva como érgano superior de
autoridad, la cual estd conformada por los miembros de la Familia Saborio
Rodriguez, quienes toman en conjunto las decisiones de la empresa y las traspasan
a las dos jefaturas mas importantes: la gerencia comercial con el Dr. Alonso

Saborio, y la direccion administrativa con el Dr. Orlando Saborio.

- =

Figura 2.1. Organigrama principal de la cadena de Farmacias Santa Lucia,
actualizado a febrero de 2018.

Fuente: Lic. William Hidalgo, administrador de Farmacias Santa Lucia.
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2.1.5.2 Departamentos y funciones

Para detallar un poco mas cada una de las unidades constitucionales del negocio,
se presenta a continuacion la descripcion de su estructura y funciones generales de

las principales, segun estén relacionadas con el presente estudio.

Departamento comercial: este departamento esta a cargo de un jefe de compras,

quien se encarga de hacer las negociaciones con los diferentes laboratorios y
establecer los precios de venta. Tiene bajo su mando a varios compradores, uno de
los cuales se encarga de la parte de distribucion (del CEDI o centro de distribucién)
para el area de Alajuela y Heredia y funge como coordinador de la entrega de
pedidos, entre otros. Los otros dos compradores se encargan de comprar para la
cadena anterior de Farmacias Chavarria. Actualmente se estudia la necesidad de
mas espacio fisico, equipo de distribucion, etc. con el fin de unificar el proceso de

toda la cadena actual en una primera etapa.

Departamento de ventas /regencia: su encargado es el jefe de los 60 regentes con

los que cuentan actualmente, una especie de gerente de ventas a nivel
farmacéutico, quien establece los planes de recomendacién para los regentes y les
da seguimiento. Establece las cuotas de venta para los farmacéuticos por sucursal
y tiene a su cargo a las supervisoras de farmacias, a la encargada del servicio a
domicilio con sus quince mensajeros y a tres teleoperadores. Cabe destacar que los
regentes tienen a cargo sus dependientes en cada sucursal. En cuanto a servicio a
domicilio, los mensajeros se reparten por zonas y por farmacias, y fungen

Unicamente para este servicio.

Dicha gerencia de ventas se encarga adicionalmente de que toda la legislacion se
cumpla en los puntos de venta (manejo de cadenas de frio, correcto despacho de
recetas y planes de recomendacién que definen cuales productos van a ir en el plan

para aquellos pacientes que llegan sin recetas), entre otros.

Departamento de mercadeo: este se describirA mas detalladamente en las

siguientes secciones.
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Departamento de ventas institucionales: se encarga de buscar y administrar las

ventas a nivel de instituciones privadas que compran sus productos a FSL.
Actualmente se cuenta con una cartera de clientes de empresas privadas que les
permite incursionar también en este servicio de manera eficiente. El departamento
se encarga asimismo de gestionar la participacién en ferias de la salud, las

negociaciones con empresas y asociaciones solidaristas, entre otras relacionadas.

Bajo el mando de la direccion administrativa encontramos los siguientes

departamentos descritos a continuacion:

Departamento de recursos humanos: este departamento es de creacion reciente,

pues se hizo necesario debido a la expansion de la cadena. La gerencia de recursos
humanos cuenta con un asistente a cargo, y se encuentra en construccion segun
las necesidades que se detecten en su proceso. Actualmente apenas cuenta con
tres meses de constituido, por lo que se empezara a hacer cargo de aspectos como
la medicion de la satisfaccion interna, pues ya el tamafio de la empresa alcanzé un
volumen significativo de colaboradores. Dichos estudios obtuvieron notas
sobresalientes en un par de ocasiones que fueron realizados con anterioridad,

segun comenta el Dr. Saborio.

Comenta adicionalmente que estas mediciones no eran necesarias antes, pues por
parte de los colaboradores que pertenecen a la cadena original de FSL se percibe
un nivel de satisfaccion elevado, ya que estos “reciben un muy buen trato, se les
respeta mucho y tienen un clima muy favorable de trabajo”. Sin embargo, comenta
que ahora si pueden ser importantes especificamente por el tema de la expansion,
pues las costumbres de los nuevos colaboradores son diferentes a las de la antigua
Familia Santa Lucia y desean ganarse el carifio y la confianza de estos empleados

gue han trabajado bajo una cultura diferente.

Bajo la cultura FSL, el regente de cada una de las farmacias actia como duefio de
la sucursal y mide si hay un dependiente insatisfecho. Tienen el empoderamiento

necesario para encargarse de este tipo de situaciones inicialmente, escalando el



44

proceso si es necesario. Por otra parte, los regentes estan a cargo de la gerencia
de ventas/regencia y los administrativos a cargo de la direccidbn comercial y

administrativa.

Parte de la satisfaccion mencionada de los colaboradores de FSL son los salarios
competitivos, la apertura y confianza que se les brinda, la posibilidad de adquirir
ciertos beneficios basados en la confianza y la retribuciébn por ser buenos
empleados, entre ellos préstamos personales a tasas muy favorables. Sin embargo,
esto se ha canalizado siempre a través del administrador de la empresa, quien es
el que se encarga de darles ese beneficio (actualmente se sigue haciendo a través

del administrador y no a través de recursos humanos).

Se aplica aun todavia solo para los antiguos colaboradores pertenecientes a FSL;
esto por ser un beneficio basado en la confianza de afios de trabajo para la
comparniia y porque la entidad reguladora de la competencia Coprocom no les habia
permitido tomar las riendas por completo de la administracion de las nuevas

farmacias.

Con respecto a procesos relacionados con este departamento, se tienen
actualmente manuales de puestos solamente para dependientes, cajeros y
regentes, quienes son los empleados que mas rotan y porque son los que se habian
elaborado desde antes para FSL. Actualmente se trabaja en la elaboracion de los

demas y es una de las ideas del departamento de recursos humanos.

La comunicacién interna, desde la nueva adquisicion a hoy, ha mejorado en los
ultimos tres meses mediante la visita del gerente comercial a las sucursales. Su
visita es semanal, especialmente a las sucursales de las antiguas cadenas, y es
acompafado por el gerente de ventas/regencia, la gerente de mercadeo, o el
administrador; las visitas tienen como un fin el trasladar la cultura FSL a estos
nuevos colaboradores. La intencién es ademas evitar la rotacion de sus empleados,
dado que se les ofrece lo que ya le ofrecen a los mas antiguos: un buen trato, un

buen ambiente, salario competitivo y el carifio por parte de las gerencias.
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Con respecto a capacitacion, se les brinda principalmente a los colaboradores
(regentes) en temas de manejo de inventario, de personal y temas de su area, los
cuales se encargan de trasmitir a sus dependientes los aspectos mas importantes.
Se busca tener al empleado contento y no se le da prioridad al cliente si eso incluye

“pasarle por encima” al personal.

Segun declara el gerente comercial, se han perdido clientes que han irrespetado a
sus colaboradores. Uno de los apoyos mas importantes para recursos humanos es
la Dra. Maria Eugenia, quien es la que se encarga de velar porque el personal se

sienta bien.

Departamento de finanzas: éste cuenta con un gerente encargado de las diferentes

secciones de un departamento financiero, como lo son cuentas por pagar, cuentas

por cobrar, tesoreria, auxiliar contable y contabilidad.

Departamento de tecnologia de la informacion: un gerente se encarga de todo lo

relacionado con la tecnologia: sistema de punto de venta, equipos de computo y
servidores, contratacion para la produccion de aplicaciones para el manejo de los
datos, sistemas de vigilancia y seguridad, sistemas de comunicacion y telefonia,

entre otros.

Departamento administrativo: este departamento tiene a cargo el departamento de

operaciones con mantenimiento, aperturas/cierres/traslados y con permisos, el de
compras de mobiliario y equipo, el de tarjetas empresariales, el de vehiculos, el de

alquileres y el de seguridad.
2.1.5.3 Mercadeo y ventas

El departamento de mercadeo cuenta con una gerente principal, quien tiene a su
cargo al departamento de estadisticas y una asistente para farmacias. Por otra
parte, el departamento de ventas cuenta con un gerente farmacéutico, visto en la

seccion anterior.
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La gerencia de mercadeo establece las promociones a incluir en el boletin
bimensual de promociones que publica la farmacia; adicionalmente gestiona los
espacios de exhibicién, las promociones hacia los laboratorios, asi como las
actividades y mecanismos donde los laboratorios pueden comercializar sus

productos a través de la plataforma mas adecuada para llegar al cliente.

El departamento de estadisticas analiza e interpreta los datos arrojados en ventas
segun determinadas promociones realizadas o periodos, tanto para uso interno
como para la presentacion de resultados de inversion a los laboratorios participantes
de las plataformas de promocion, entre otros. En la siguiente seccién se describiran
un poco mas los aspectos relacionados con algunas de las funciones que realiza el

departamento de mercadeo.
2.2 Estrategia actual de mercadeo

Segun lo conversado con el gerente comercial de FSL, la cadena de farmacias se
maneja mucho con el “know-how” adquirido del negocio por la familia. Sin embargo,
cuentan con estrategias definidas que han implementado y que se describen de

manera general en la presente investigacion.
2.2.1 Situacion actual de la empresa en el mercado nacional

La accion que obligoé a FSL a ampliarse, incursionar en otras zonas y aumentar su
marketshare o participacion de mercado fue la noticia de que el Grupo Cuestamoras
adquiere y abre la cadena de Farmacias La Bomba en otras zonas del pais, entre
ellas Alajuela. Por lo tanto, FSL se vio en la necesidad de abrir sus sucursales en
San José, para asi adquirir una estructura que les permitiera vender muchas
unidades y tener acceso a los esquemas de descuento y bonificaciones, parecidas

a las que ofrecen otros distribuidores de medicamentos en el pais.

Con todo esto, la estrategia actual se basa en una estrategia de costos muy medida,
con la cual se intenta mantener bajos costos para poder ofrecer un precio bajo que

sea competitivo, y no perder la preferencia del cliente en ese sentido. Sin embargo,
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deben conocer en toda ocasién y ante cualquier estrategia planeada, cuél es su

posicion en el mercado.

La primera herramienta utilizada por FSL para medir la situacion actual de la
empresa en el mercado nacional es el marketshare o participacion de mercado,
punto medular para definir el crecimiento o decrecimiento del negocio. Para
garantizar su subsistencia a mediano y largo plazo, la cadena debe contar con un
determinado porcentaje de participacion. Antes de la adquisicion ese porcentaje era
de 4,5% con sus sucursales en Heredia y Alajuela, mientras que ahora se estima

en aproximadamente un 8%.

Otra de las estrategias actuales que utiliza la cadena de farmacias para mejorar la
experiencia de compra y el servicio al cliente es la oferta del servicio a domicilio a
zonas de Alajuela, Heredia y San José (GAM) aledafnas a las sucursales de las
farmacias (hasta 10 kilometros de distancia); sin embargo, este servicio al dia de
hoy no genera ganancias sino que constituye un gasto. A pesar de ello, los clientes

lo solicitan y se considera parte de la estrategia de servicio.

Actualmente se busca la forma en que ese servicio se convierta en algo rentable o
redituable. No existen para ello procesos escritos o de planeacion relacionados con

este servicio, es mas como un proceso de aprendizaje del dia a dia.

Por lo tanto la implementacion del servicio ha sido un tanto complicada, pues al ser
nuevo se han tenido que corregir ciertos errores; se han recibido quejas aunque son
pocas y principalmente relacionadas con el alcance geogréfico del servicio. Como
parte de las normas se estipula decirle al paciente el tiempo estimado que tardara

su orden en llegar, el cual se establece en 1 a 2 horas generalmente.

A nivel interno, los gerentes de FSL revisan diariamente las ventas, pues hay cuotas
gue se deben alcanzar. Las ventas se comparan con las del mismo mes del afo
anterior, o periodo establecido para ver crecimiento o decrecimiento; se analiza el
namero de tiquetes diarios (o igualmente periddicos) con el fin de determinar la

cantidad de dinero que entra comparado con el transito de clientes y ventas.
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Cuentan con un sistema de aplicaciones creadas para analizar los datos de las
gerencias de ventas, la gerencia farmacéutica y la gerencia de mercadeo. Las
estrategias incluyen la toma de acciones en el caso de que el tiguete promedio baje,
o igualmente en el caso de que éste se pueda aumentar. Si hay posibilidades de
crecimiento, se aplica alguna estrategia de promocidén para subir ese tiquete

promedio.

Igualmente se analizan semanalmente los precios de la competencia, ya sea por
informacion brindada por los mismos pacientes en el despacho de las sucursales, o
por la aplicacion de otras estrategias de investigacion de mercados y analisis de la
competencia. Si detectan un precio de la competencia que varia mucho del resto,
hablan con el distribuidor o con los laboratorios fabricantes para intentar igualar las

condiciones.

Como parte de sus acciones, se maneja un chat interno con todos los regentes de
sus sucursales, en conjunto con tres o cuatro personas que estudian la informacion
clave brindada en el mismo. En los locales los dependientes le cuentan al
farmacéutico acerca de los comentarios, observaciones y quejas que realizan los

clientes, y lo pasan por el chat grupal donde se verifica.

Por otra parte, los duefios reciben retroalimentacion directa por parte de clientes
gue les son conocidos; estos llaman constantemente para comentarles acerca de la
experiencia que tuvieron en alguna de sus farmacias (positiva y negativa segun
comenta el Dr. Alonso). Adicionalmente se pagan clientes incognitos para que

realicen compras y retroalimenten sobre la experiencia vivida.

Segun informacién brindada por el gerente comercial y el administrador de la
cadena de farmacias, FSL no cuenta con procesos por escrito en varios aspectos,
ya que se realizan de manera casi automatica, por medio de “cajas negras” segun
describe el Lic. Wiliam Hidalgo. Estas, segun explicd, hacen referencia a la

existencia de personas que tienen el expertise o conocimiento necesario y suficiente
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para poder llevar a cabo la mayoria de estos procesos de manera exitosa.

Igualmente no se cuenta con un cuadro integral de mando ni herramienta similar.

Alafecha, FSL no cuenta alin con un sistema de manejo de relaciones con el cliente
0 CRM. Aln no lo han puesto en marcha pues su tamafio no les permitia tener una
inversion tan alta, ya que desean que sea algo redituable. Sin embargo, ya se
trabaja en un programa por medio de una tarjeta de servicio, la cual permitiria
acceder a la informacién de los clientes y ofrecerles planes de pacientes y otra serie

de beneficios que aun no han sido claramente definidos.

Para las opciones de diversificacion, comenta el Dr. Saborio que el mercado les
dicta la pauta. Actualmente por ejemplo, el servicio a domicilio tiene un peso mas
importante del que tenia antes y la necesidad de atender a las empresas privadas
ha crecido. Toda la estrategia de FSL enfatiza mucho en el know-how adquirido por
sus dirigentes. Afirma el Dr. Saborio que en definitiva es algo que no se ensefia sino
gue se aprende en el camino, que cuesta mucho y que es y requiere de mucha

experiencia.

Como ya se mencion6 en otro momento, su expertise se ha venido acumulando
desde que tenia seis afios, que fue cuando su madre abrié la primera sucursal de
Santa Lucia, y que le permitié a sus 10 afios por ejemplo, haber aprendido cémo se

acomoda una farmacia tras haberla reacomodado catorce veces.

Seflala la importancia de haber estado presente y crecer observando a la
competencia desde el principio; los conocimientos técnicos los considera muy
importantes, mas “esos cualquiera los tiene”; lo basico para él es entender que este
mercado es complicado y que hay que saber leerlo, pues los nimeros vienen
cuando uno no se propone hacer dinero, sino cuando se les ofrece a los clientes
una experiencia de compra inigualable. Expresa que claramente se tienen en el
radar los numeros, pero finalmente lo que desean son clientes contentos, quienes

con su recomendacioén atraeran nuevos clientes.



50

Asimismo, comenta que uno de los puntos clave que le acercé donde actualmente
esta fue la visita médica, que le ayudé mucho para aprender a hacer informes, a
montar presupuestos de compra, presentaciones, entre otros; que la empresa
donde trabajo le ensefié a hacer bien eso. Fue ahi donde inicié la generacién del

logo “FSL” y el deseo de hacer que la gente se enamorara de su marca.

La otra fue la experiencia vivida en INCAE, pues ahi aprendi6 otra manera de ver la
vida y el negocio al volverse mas gerencial y menos empleado. Esta época le

inyecto el deseo de crecer y estar siempre un nivel mas arriba de lo que estaba.

Asimismo, el Dr. Saborio maneja las relaciones con clientes clave en persona: se
reine con los distribuidores, los laboratorios farmacéuticos, con la competencia
cuando es posible, y con quien requiera “allanar” el terreno para que el

departamento correspondiente entre en accion.

En cuanto a casos de fracaso, su estrategia les ha llevado a pocas: si ha tenido
algunas aunque no significativas. Solamente han tenido un cierre de una sucursal
debido a una decision tomada en junta; sin embargo, no fue determinante para el

negocio.

Por otra parte, en cuanto a tecnologia, FSL utiliza el mejor sistema de facturacion
del mercado, al cual le han realizado cambios muy especificos; asimismo, la
inversion en equipo de computo, servidores, tecnologia en general y servicios
profesionales de terceros es muy elevada. Todo esto a la par de la inversion en
seguridad y vigilancia, presente en todas las sucursales del pais. La telefonia

utilizada es IP, con lineas externas solamente para los datafonos.

Las actualizaciones en todos estos sistemas llegan automéaticamente a través de
los actuales proveedores. Sin embargo, el aporte de la tecnologia a las ventas no
se mide directamente, a pesar de que consideran que el equipo tecnoldgico ayuda
a mejorar el control del inventario y la operacion, no consideran que aumenta la
ventas, pues el invertir en tener la mejor tecnologia no necesariamente va a producir

un impacto en las mismas.
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2.2.2 Mezcla de Mercadeo

La cadena de Farmacias Santa Lucia aplica estrategias de mercadeo relacionadas
con la 8 P’s de la mezcla de marketing para productos y servicios. A continuacion,

se describe cada una de ellas:
2.2.2.1 Producto

FSL vende principalmente una experiencia de compra, un servicio basado en la
adquisicion de determinados productos, que son en este caso la base de un local
para la venta de medicamentos. ElI consumidor siempre busca el mejor precio, sin
embargo, ya varios ofrecen un precio igual de competitivo o0 mas. Por tanto, su

principal estrategia es la diferenciacion por servicio.
2.2.2.2 Precio

En este caso se trabaja en la cadena con una economia de escala, es decir, por
una cantidad determinada de producto comprado se aplican descuentos o
promociones donde la ganancia obtenida con esos descuentos o regalias se aplica
al precio del producto directamente, lo que reduce el precio de adquisicion al
paciente. La venta acelerada y continua de los productos hace que los laboratorios
deseen generar mas ventajas para el comprador, que busquen pautar en su

publicidad y enviar demostradoras al punto de venta.
2.2.2.3 Plaza

La distribucion de los productos se realiza por medio de un “CEDI” (centro de
distribucion), con el que cuenta la cadena hace unos 5 afios ya para el area de
Alajuela y Heredia. La cadena Chavarria cuenta con su propio CEDI, de menor
tamano que el de FSL. Sin embargo, la estrategia a seguir plantea integrar ambos
centros de distribucion y ubicar ademas un centro de operaciones (oficina) en su
principal distribuidor. Los laboratorios pequefios seguiran llegando al CEDI una vez

gue el mismo se mueva a un local de mayor tamafio. El 70% de los productos se
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manejan a través de este centro de distribucion, mientras que su distribuidor

mayoritario mueve un 30% aproximadamente.

En este centro se manejan controles estrictos de fechas de vencimiento, tiempos y
horarios de entrega, de acomodo, de recibo de mercaderia, entre otros, que le
permiten a FSL llevar a cabo los procesos de una manera eficaz y ofrecer un mejor
servicio. Se ha contratado a especialistas para que generen recomendaciones en
términos de tiempos y procesos, entre otros.

2.2.2.4 Promocioén

Las promociones que realiza FSL constan de la activacion de un precio especial
para un producto durante una temporada especifica. Igualmente se cuenta con
planes promocionales o planes de paciente que los laboratorios ofrecen a sus
clientes a través de la compra de su producto en las farmacias, las actividades en
sitio con alguna marca determinada (degustacién de producto, entre otras), asi
como la realizacion anual de una feria especial por parte de FSL, que se lleva a
cabo en un hotel de la ciudad y a la que se invita a los mejores laboratorios (tipo
congreso) para que sus pacientes puedan acercarse de manera mas intima y

divertida a la farmacia y al laboratorio farmacéutico.

Por otra parte, FSL cuenta con un shopper magazine que se publica
bimensualmente, que incluye articulos informativos de salud y por supuesto la

publicidad de los medicamentos y/o productos pautados.

FSL no puede realizar promocion directa utilizando las bases de datos de los
pacientes de los planes de los laboratorios, pues no cuenta con permisos para
hacerlo. La farmacia cuenta con una base de datos obtenida de las recetas que
recibe, sin embargo no puede explotarla pues no tiene el consentimiento de los
clientes. Los clientes de los primeros planes promocionales son administrados por
el laboratorio; pueden hacer promociones en conjunto con los laboratorios pero FSL

no les envia publicidad directamente.
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La publicidad que realiza FSL incluye rotulacion de la parte trasera de los buses,
anuncios y jingles en radio, promociones y concursos en emisoras populares
recomendadas por agencias de publicidad, anuncios en television, redes sociales,
vallas publicitarias; ademas recientemente se negocia pautar en la red de Wi-Fi de

los autobuses, donde manejan planes anuales en los que el patrocinador es FSL.

También participan en las revistas matutinas de los principales canales del pais
(Giros y Buen Dia). La estrategia actualmente incluye el darse a conocer en la zona
de San José, pues es donde recientemente han ingresado a competir, ahora como
parte de la familia FSL. Cabe destacar que la cadena si cuenta con un presupuesto

definido para mercadeo.
2.2.2.5 Personas

En este apartado comenta el Dr. Alonso Saborio que la interaccion de los
empleados es bastante buena a su percepcion dentro de la cultura de FSL, pero no
tanto en la de las antiguas Farmacias Chavarria; parte de la estrategia es instaurar
esta cultura en estos nuevos integrantes de la cadena FSL. En la familia alajuelense
y herediana, comenta, se mantiene una relacion laboral muy cordial, donde los
empleados tienen la apertura de los altos mandos para acercarse a hablar y

compartir, mientras que la de las nuevas adquisiciones se maneja un poco diferente.

La interaccion empleados-clientes se mide por medio de los regentes que tienen a
Su cargo a sus respectivos dependientes, el servicio brindado en cada una de sus
sucursales y la comunicacion de la informacion recibida y percibida por todos. No
existe algun procedimiento por escrito que describa el tipo de comunicacion, la
forma de interaccion y protocolos afines que deben tener los empleados de FSL a

nivel interno.

La compafia realiza cada cierto tiempo evaluaciones de cliente incognito. La
medicion de la motivacién de los empleados se hace perceptivamente a traves de
los demas colaboradores de la empresa, especialmente de los que tienen a su cargo

personal. Como se menciond anteriormente, en FSL se han realizado afios atras,
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dos estudios de satisfaccion de los colaboradores donde la calificacion obtenida fue

muy buena, segun describe su gerente comercial.

Para los nuevos hay que analizar primero como lograr implementar la cultura de
satisfaccion y pasién por su trabajo como parte de esta nueva organizacion; sin
embargo, declara el Dr. Saborio, la satisfaccidbn de sus colaboradores es parte
fundamental de proveer un servicio de calidad a sus clientes. Por esto se cuida a
cada empleado y se les trata con respeto y confianza.

2.2.2.6 Evidencia fisica

En cuanto a los locales comerciales donde se ubican las farmacias, no existen
procedimientos, ni manuales de caracteristicas que regulen la apertura de los
mismos. Sin embargo, segun lo declara el gerente, ya todos saben las
caracteristicas de los locales; ya es algo “natural”, y debido a esto nunca han visto
la necesidad de plasmarlo en papel. Considera que tal vez si podria ser importante
o util, pero hay muchas otras necesidades anteriores a esa. Sefiala que todos ya
saben como debe ir el montaje y todo lo relacionado a la apertura de un nuevo local,
por tanto lo que hacen es replicar el modelo estandar aunque no esté definido por

escrito.

El acomodo de los locales busca ofrecer una experiencia especial de compra al
cliente: por medio de su decoracion, de los colores, de la colocacién de sus
productos donde se le facilite al paciente encontrarlos dentro de toda una gama y

decidir cual desea adquirir finalmente.

No se tiene un instrumento definido para medir el grado de satisfaccion del cliente
con lo relacionado a sus locales; la satisfaccion es percibida por los colaboradores
del local ante la ausencia de quejas o comentarios que son realizados por el

paciente directamente.
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2.2.2.7 Proceso

Para verificar la experiencia general del cliente y el servicio especial que se le
ofrece, se mide la ausencia de quejas a través del Facebook de la farmacia;
comenta el gerente comercial de FSL que es uno de los canales mas activos de
retroalimentacion. Igualmente se reciben quejas y valoraciones positivas a través
de correo electronico, y en los casos donde los clientes llaman directamente al Dr.
Alonso Saborio o a cualquier otro colaborador de la empresa para dar queja o

comentario.

Segun detalla el Dr., ellos no preguntan si se recibe la promesa de valor ofrecida,
sino que reciben los comentarios abiertamente. La visita reiterada al local no se
mide dado que la relacion es muy personal con el paciente y el dependiente sabe si
regresa o0 no, por lo tanto no se mide de alguna forma definida. Actualmente se
trabaja en generar una tarjeta con una serie de beneficios al paciente que permita

esto y muchas otras interacciones con los mismos.
2.2.2.8 Productividad

La reduccion de costos y gastos es una estrategia que aplican muchas compafias
para maximizar sus ganancias. En el caso de FSL se ha buscado reducir los mismos
para poder participar mas activamente y con mayor porcentaje de ganancias que le
permita cumplir sus metas. A pesar de ello, segun comenta el Dr. Alonso Saborio,
la reduccion de los costos no ha afectado significativamente la calidad del servicio

brindado a los clientes.

Por el contrario, segun lo conversado con el administrador, Lic. William Hidalgo,
algunas estrategias de reduccion de costos con las que se han disminuido el nimero
de horas gue trabajan los colaboradores al dia, ha permitido que estos trabajen con
mas fuerzas y menos cansancio, lo que si puede afectar positivamente la atencién

del cliente.
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Sin embargo, en ambos casos, puede constituir una valoracion subjetiva desde lo
interno de la empresa, basada en la ausencia de quejas o en la presencia de

comentarios positivos por parte de un buena parte de sus visitantes.
2.3 Descripcion del entorno externo

Como se comentd en el capitulo primero, el mercado farmacéutico esta constituido
por varios actores, entre los que destacan los laboratorios nacionales e
internacionales fabricantes de medicamentos, los distribuidores y comercializadores
de los mismos, las farmacias independientes, las cadenas de farmacias, los
médicos prescriptores del pais, los visitadores médicos de dichas compafiias y
todos aquellos que participan directa e indirectamente en el proceso de la venta de

medicamentos, hasta que éstos llegan al cliente final.

De una manera mas detallada se describe a continuacion los aspectos relacionados

con la competencia de la cadena de Farmacias Santa Lucia.
2.3.1 Principales competidores

Los principales competidores de FSL son los que se encuentran dentro del
segmento de precio bajo, es decir Farmacia La Bomba y FarmaValue. Esto en
cuanto a la oferta de producto como tal, mas FSL se diferencia en el servicio
brindado. Parte del estudio de dicha competencia se lleva a cabo a través de la
informacion que se obtiene “en la calle”, mediante las buenas relaciones personales
gue se mantienen con distribuidores y agentes de venta desde hace muchos afios.
Adicional a esto se compran regularmente productos selectos en locales de la
competencia con el fin de realizar un estudio de precios e identificar las estrategias

utilizadas por la competencia y las estrategias a utilizar por parte de la compafiia.

En cuanto a sus competidores principales relacionados con el servicio, el gerente
comercial comenta que se trata de la cadena de farmacias Fischel, pues es la que
considera que ofrece un servicio mas parecido al de FSL; los demas ofrecen un

servicio un poco mas basico. Sin embargo, Santa Lucia tiene canales de ventas que
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los demas no han desarrollado, como los médicos, las asociaciones solidaristas,

entre otros.
2.3.2 Posicionamiento de la empresa

Para conocer el posicionamiento de la empresa, el Dr. Alonso Saborio y su equipo
se rigen por los datos aportados por el IMS, el cual mide participacién de mercado

de los diferentes actores.

Por otra parte, asegura que las redes sociales son una buena herramienta para
medir y evaluar la imagen que tienen los clientes sobre su empresa. Reciben quejas
a través de Facebook, para lo cual tienen respuestas preestablecidas y autorizadas
gue deben brindar los encargados (una community manager), definidas por su

persona y su asistente de gerencia, la encargada de ventas institucionales.
2.3.3 Mercado meta actual

Con respecto al mercado meta que establece FSL, se trata de “cualquier persona
gue necesite mejorar su salud o mantener una vida saludable, cualquier persona
gue consuma algun medicamento para tratar o para evitar una enfermedad”. Son
también aquellos pacientes que toman medicamentos para tratar enfermedades
cronicas, pues generan compras reiteradas que aumentan el volumen de venta y

por tanto las ganancias.

Tampoco realizan una segmentacion de mercado como tal, pero mencionan que es
mejor venderles a los clientes que adquieren productos genéricos que a los que
adquieren originales, debido a que los medicamentos genéricos tienen mayor

margen de ganancia.

Igualmente, siempre se busca la venta adicional en los clientes que compran
medicamentos originales. EI mercado meta se mantiene, y seguird sin tener

cambios.
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2.3.4 Tendencias del mercado

Las tendencias actuales del mercado en farmacias de cadena buscan ofrecer
enganches al cliente y asi atraerlos hasta sus locales y que adquieran
adicionalmente otros productos (por ejemplo los que se encuentran en promocion)
con el fin de aumentar el tiquete de compra promedio. Sin embargo, uno de los
servicios que el mercado actual le solicita al comercio es el servicio a domicilio; éste

tiene una demanda cada vez mayor y pasa a ser un estandar de mercado.

Este servicio se ofrece de manera gratuita por todos los competidores con un
minimo de compra requerido; en el caso de FSL es de cinco mil colones y se ofrece
para Alajuela, Heredia y San José (GAM). El servicio no deja ganancias actualmente
como tal, pero debe ofrecerse pues es necesario moverse junto con el mercado. Por
lo tanto, y con el afan de mejorar la experiencia de servicio y de llegar a hacerlo
incluso un servicio rentable, se pretende que resalte entre todos los demas. Un
servicio premium a diferentes zonas es la estrategia a seguir, con una atencion mas
personalizada de estos sectores para poder ofrecer un estandar de servicio mas

elevado.

Actualmente se estudia el uso del servicio a domicilio mediante el ingreso de
llamadas a la plataforma de atencidn, y a las sucursales que atienden a las zonas
mas exclusivas. Han encontrado que la demanda del servicio va en crecimiento. Los
pardmetros que utilizan para valorar la calidad del servicio a domicilio ofrecido en el
mercado incluyen el tiempo de respuesta, y se evalla una vez al mes mediante el

uso de cliente incognito.

Por otra parte, la tendencia actual del mercado también incluye el uso cada vez
mayor de las redes sociales para establecer mayor contacto con el cliente. FSL
cuenta con una community manager que se encarga de la Unica red social que
utiliza: Facebook. Sin embargo el Dr. Saborio siempre esta al tanto de lo que pasa

en la red social, de las quejas presentadas, las interacciones con el cliente, y demas.
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Menciona que aun no realizan investigacion en redes sociales, y que si utilizan las

herramientas de administracion de la pagina aportadas por la plataforma.
2.3.5 Las cinco fuerzas de Porter

Con respecto a las cinco fuerzas de Porter y a otras herramientas de mercadeo, el
gerente comercial de FSL cometa que no utilizan ninguna como tal, no las aplican
de manera premeditada y no siguen un patron establecido. Simplemente su
estrategia se concentra en ofrecer el mejor precio posible a través de la mejor

experiencia de compra, y mantener esas dos tendencias a través del tiempo.

Por lo tanto, las herramientas se aplican de manera intuitiva, pues sus
colaboradores tienen mucho tiempo de estar en el negocio. Es asi como realizan
sus reuniones para evaluar el estado del negocio y actualmente piensan que no hay

nada diferente por hacer, aparte de hacer lo que ya se hace pero muy bien hecho.

Todo lo nuevo e innovador lo sacan en las juntas y reuniones que se realizan
constantemente con la gente “de afuera”, por lo que si considera que es muy
importante crear una relacion muy estrecha con los visitadores médicos y con los

agentes vendedores, por lo que procuran darles una atencién muy esmerada.

Los factores involucrados en la aplicacion de las cinco fuerzas de Porter se han
mencionado a lo largo del presente capitulo, donde resaltan su estrategia para

vencer a la competencia y para cumplir con su vision.

En el siguiente capitulo se realizara una investigacion de mercado que permitira
profundizar algunos de los temas actuales tratados y/o conocer detalles acerca de
las estrategias que actualmente se aplican, e incluso investigar si existen otras que

pudieran ser de utilidad para el negocio.
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Capitulo Ill: Analisis de la situacion actual de la Cadena de Farmacias Santa
Lucia con base en la investigacién de mercado

3.1 Introduccion y objetivos de la investigacion

A pesar del éxito y crecimiento que ha tenido a través de los afios la cadena de
Farmacias Santa Lucia (FSL), ésta se desarrolla diariamente en un mercado
altamente competitivo, donde mantener el modelo de bajos costos que en general
las grandes cadenas han logrado implementar, es una tarea complicada. Debido a
gue es un modelo que manejan la mayoria de los competidores fuertes de FSL, la
cadena complementa su oferta con otros factores de vital importancia como la

calidad en el servicio y la conveniencia, con el fin de sobresalir entre las demas.

Es asi como el objetivo de la presente investigacion de mercado es recopilar
informacion sobre la situacion actual de la cadena de Farmacias Santa Lucia a
través del conocimiento técnico de clientes actuales y potenciales, alcanzado
mediante una investigacion de campo. Para ello se pretende proveer a la empresa
de informacion técnica aportada por herramientas que actualmente no se utilizan en
la compariia, como lo son las presentes encuestas a clientes potenciales y/o

actuales.

Por tanto, en este capitulo se describe el disefio de la investigacion, asi como la
metodologia utilizada para poder responder a los objetivos planteados, los
procedimientos y herramientas de eleccién, que finalmente aportaran los datos a
analizar. Esta informacién final y su analisis, servirh como base para el desarrollo
de la propuesta del plan de mercadeo para la cadena de farmacias Santa Lucia
(FSL).

Objetivo general:

Analizar la informacién recopilada sobre la situacién actual de la cadena de
Farmacias Santa Lucia (FSL) relacionada con los clientes actuales y potenciales de
la cadena, que permita determinar las bases para la elaboracion del plan de

mercadeo propuesto.
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Objetivos especificos:

Para la investigacion con clientes potenciales de la cadena de Farmacias Santa

Lucia (FSL), se tienen los siguientes objetivos:

e Determinar el perfil del cliente potencial para la cadena de Farmacias Santa
Lucia (FSL).

e Conocer el posicionamiento de la competencia y de FSL en la mente del
cliente encuestado y el conocimiento de otras marcas del mercado.

e Identificar los habitos de compra en las farmacias por parte de los clientes
encuestados.

e Conocer el uso de paginas web por parte de los clientes encuestados para la
realizacion de compras en farmacias.

e Definir la importancia de la recomendacion boca a boca, de los precios y de
la rapidez de la atencion por parte de los clientes encuestados para realizar
compras en farmacias.

e Conocer el usoy la percepcién del servicio a domicilio de diferentes farmacias
por parte de los clientes encuestados.

e Identificar el alcance de la publicidad de la competencia y de FSL sobre los
clientes de farmacias encuestados.

e Conocer las probabilidades de compra en farmacias adicionales a las
habituales por parte de los clientes encuestados.

e I|dentificar las preferencias en cuanto al recibo de informacion publicitaria de
los clientes encuestados.

e Conocer las razones de preferencia de los clientes encuestados hacia
determinadas farmacias.

e Conocer las insatisfacciones con las mismas por parte de los clientes
encuestados.

e Determinar si los clientes encuestados han visitado la cadena de farmacias

FSL, asi como su percepcién de la misma.
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e Establecer las recomendaciones hacia la cadena de Farmacias Santa Lucia

(FSL) brindadas por los clientes encuestados que las han visitado.

Por otra parte, para la investigacion con clientes actuales de la cadena de Farmacias
Santa Lucia (FSL), se tienen los siguientes objetivos:

e Determinar el perfil del cliente actual de la cadena de farmacias Santa Lucia
(FSL).

e Identificar las razones de preferencia de los clientes actuales hacia FSL.

e Determinar los habitos de compra del cliente actual en farmacias FSL.

e Obtener una calificacion de los clientes actuales para la cadena FSL.

e Conocer los aspectos de mejora mencionados y desaciertos de los clientes
de FSL en sus farmacias.

e Determinar el conocimiento y la calificacion por parte de clientes actuales del
servicio a domicilio de FSL.

e I|dentificar las preferencias en cuanto al recibo de informacion publicitaria de
FSL.

e Conocer la probabilidad del cambio de marca a otras farmacias por parte de
los clientes actuales de FSL.

e Calcular el nivel de lealtad segin NPS.

e Establecer las recomendaciones brindadas por los clientes encuestados para

una la obtencién de una mejor calificacion de las farmacias FSL.
3.2 Justificacion

La incursion de la marca FSL en 2017 en la provincia de San José plantea un nuevo
reto para la compafia. La presente investigacion de mercado pretende ayudar a
conocer de una manera mas amplia y técnica el perfil de los clientes actuales y
potenciales de FSL, el posicionamiento (tanto suyo como el de la competencia) en
la mente del consumidor, el grado de satisfaccion o insatisfaccion que poseen los
clientes actuales con el negocio, los habitos de compra en farmacias por parte de la

poblacién investigada y las preferencias de los consumidores actuales y
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potenciales. Todo esto con el fin de aumentar su participacion de mercado,
mediante el apoyo también de la informacién aportada con el uso de una
herramienta técnica como lo es la aplicada en el presente trabajo final de

graduacion.

Como ya se ha mencionado en capitulos anteriores del presente trabajo final de
graduacion, la cadena de Farmacias Santa Lucia cuenta con un importante know
how del negocio y del mercado en el que se desenvuelve. Sin embargo, no utilizan
herramientas teoricas o técnicas especificas para recolectar informacion que les
permita estudiar el mercado de clientes potenciales y actuales. Por tal razon, y
aunque parte de la informacién aportada por la presente investigacion sea de
conocimiento por la administracion de la marca FSL, se llevo a cabo el estudio con
el fin de recolectar de manera técnica y mas segura una mayor cantidad de

informacion.

Toda esta informacion le aportara beneficios al departamento de mercadeo de la
empresa, pues adicional al plan propuesto tendra informacion al alcance sobre
diversos aspectos que podran mejorar la relacion con el cliente y sobre como

aumentar o mejorar condiciones actuales.

La presente investigacion no presenta conflictos de intereses declarados por parte
de su autora ni de aquellos que colaboraron con la misma. Con respecto a dilemas
éticos, la investigacion llevada a cabo no presenta dichos problemas, por cuanto se
apega al respeto del anonimato declarado en los instrumentos, al aporte de la
informaciéon bajo consentimiento y no obligatoriedad, y a los principios de

competencia justa, beneficencia y no maleficencia de ninguna de sus partes.
3.3 Metodologia de la investigacion

Para la presente investigacion de mercado se llevaron a cabo dos estudios en
paralelo, con el fin de recolectar la informacion requerida para realizar la propuesta

del plan de mercadeo. La intencion fue recabar toda la informacion posible respecto
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a los clientes actuales de la cadena de FSL y a los clientes potenciales para

productos de farmacia que compran a la competencia.
3.3.1 Tipo de Investigacién

La presente investigacion pretende cuantificar variables (algunas incluso
cualitativas como lo son habitos de consumo, recomendaciones, posicionamiento,
entre otras) para aportar finalmente valores numéricos a la investigacion. Por lo
tanto, se trata de una investigacion cuantitativa con alcance descriptivo, pues
pretende igualmente describir fendmenos, situaciones, contextos y eventos, asi
como especificar caracteristicas, perfiles de grupos de personas y preferencias,

entre otros.
3.2.2 Método de investigacion

Se utilizaron dos instrumentos para la recoleccion de la informacién, los cuales
fueron aplicados entre el sabado 24 de febrero y el viernes 2 de marzo del presente

afio (2018), y son los siguientes:

e Una encuesta en linea (por medio de internet) para clientes potenciales
aplicada mediante la plataforma Google Forms, la cual se distribuyd por
medio de redes sociales (Facebook y Whatsapp) por el método de “bola de
nieve” entre el 24 de febrero y el 28 de febrero, especificando claramente que
el requisito de llenado consistia en ser clientes de farmacias, que compran
medicamentos minimo tres veces al afio en por lo menos dos farmacias
diferentes de Alajuela, Cartago, Heredia y San José.

e Un cuestionario de aplicacion personal, llenado en catorce sucursales de la
cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL) para clientes actuales habituales
durante el jueves 1 y el viernes 2 de marzo del presente afio. Dicho
cuestionario fue aplicado por el personal de dichas farmacias bajo las
instrucciones giradas en cada una de ellas y bajo la supervision del/la regente
de turno encargado/a y de la gerencia de FSL.
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Ambos instrumentos poseen una combinacion de respuesta Unica y mdultiple, asi
como preguntas abiertas, y fueron aprobados por los tutores de la universidad y de

la empresa en cuestidon antes de su aplicacion.

Para el primer cuestionario se obtuvieron 132 respuestas, de las cuales se elimind
solamente 1 por aportar una respuesta totalmente fuera de contexto en una de sus
preguntas. Se adjunta en el Anexo 2 el cuestionario en word ingresado tal cual en
el formato de Google Forms.

Para el segundo cuestionario se recolectaron fisicamente los documentos llenados
en las diferentes sucursales, obteniendo una muestra de 130 formularios y de los
cuales se eliminaron 4 por no poseer informacion obligatoria. Dichos cuestionarios
se ingresaron en la herramienta Google Forms para un manejo mas eficiente de los
datos y una visualizacion mas clara de los resultados. Igualmente se adjunta en el

Anexo 3 el documento de Word impreso por cada una de las farmacias.

En ambos casos se transfirieron los datos a Excel, donde se procedi6 a analizar

detalladamente la informacion y la elaboracion de los gréaficos presentados.
3.3.3 Poblacion de interés
El publico meta de la presente investigacion se ha definido en dos tipos:

o Para la investigacion de clientes actuales se tomaron en cuenta todas
las personas mayores de 20 afios que compran en la cadena de Farmacias Santa
Lucia, sin distincién de clase social, género, estado civil, religién o educacién u otra,
gue estuvieran en disposicion de ser entrevistados al llegar a realizar sus compras.
Se aplicaron los cuestionarios en catorce sucursales de la cadena de Farmacias
Santa Lucia, de las cuales siete corresponden a la provincia de Alajuela (La Agonia,
Sucursal del Este, Sucursal del Parque, La Ceiba, Plaza Real, Corazén de Jesus y
Ciruelas), cinco corresponden a la provincia de San José (Plaza América, Plaza
Freses, Granadilla, Desamparados y Moravia) y dos corresponden a la provincia de

Heredia (Los Angeles y Heredia Centro).
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o Para la investigacion de clientes potenciales se solicité a las personas
gue realizan compras en farmacias un minimo de tres veces al afio y en por lo
menos dos farmacias diferentes en el area (del GAM) de Alajuela, Heredia, San
José ylo Cartago, sin distincion de clase social, género, estado civil, religion o

educacion u otra mas que la descrita.
3.3.4 Marco muestral

Como marco muestral se definié un minimo de 90 encuestados para cada una de
las clases de clientes analizados (potenciales y actuales), dado que no esta dentro
de los alcances del presente estudio la realizacion de un censo poblacional del
GAM, ni la aplicacion de otras técnicas estadisticas de muestreo por limitaciones de

tiempo y recursos.

Por lo tanto, se analiz6 una muestra de 131 personas clasificadas como clientes
potenciales, y una muestra de 126 personas clasificadas como clientes actuales de

la cadena de FSL.
3.3.5 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado fue el método “bola de nieve” en el caso del
cuestionario aplicado a cliente potencial, por medio de un enlace digital compartido

por redes sociales y en mensajeria de whatsapp por medio de difusién de mensajes.

Para los clientes actuales se aplicé el método de muestreo por conveniencia en las
sucursales de las farmacias, donde los encuestadores solicitaron a sus clientes la

aceptacion para la aplicacion del cuestionario.

3.4 Presentacion de los resultados de la investigacion de mercado y analisis

de la situaciéon actual de la Cadena de Farmacias Santa Lucia

En la presente seccion se detallan los resultados obtenidos, clasificados segun la

informacion recolectada de acuerdo a los objetivos del presente estudio.
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3.4.1 Clientes actuales

Para la caracterizacion de los clientes actuales de la cadena de Farmacias Santa
Lucia, se inicia por definir el perfil del cliente que compra habitualmente en sus
locales, para luego pasar a las razones de preferencia, habitos de consumo,

calificacion general y otros.
3.4.1.1 Perfil del consumidor actual de FSL

Para la definicion del perfil del cliente actual de Farmacias Santa Lucia, se tomaron
los datos aportados por los 126 clientes encuestados en sus diferentes sucursales.
Se considera una muestra equitativa y representativa, ya que abarca los diferentes
tipos de clientes con los que cuenta actualmente el negocio, e incluye clientes de la
provincia de Alajuela, ciudad de origen (y que por tanto puede abarcar a clientes
gue los acompafan desde su concepcion), de Heredia (primer provincia a la cual se
expandieron cruzando los limites de Alajuela) y de San José, provincia en la cual

apenas estan incursionando desde la segunda mitad del afio 2017.

En el grafico 3.1 se observa la distribucion, bastante simétrica, de los cuestionarios

obtenidos por sucursal de farmacias Santa Lucia.

Grafico 3.1. Distribucién de encuestas recopiladas por sucursal de FSL.

Dsitribucion por sucursal FSL del # de encuestas
obtenidas

a's
>

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, cuestionario de

clientes actuales.
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Para la caracterizacion de los clientes se realizaron preguntas habituales como lo
son el sexo, el rango de edad, el ultimo nivel de estudios concluido, si trabaja en
sector publico, privado o ninguno, si tiene hijos menores de 15 afios y desde hace

cuanto tiempo es cliente de la cadena de farmacias.

Los datos arrojados por la investigacion demostraron que el 58% de los
entrevistados es del sexo femenino (73 personas). Adicionalmente, la pregunta #1
del cuestionario aplicado describe que casi el 78% de los clientes actuales
entrevistados ha sido cliente por un afio 0 mas, un 7% por entre 6 a 12 meses y el

15% por menos de 6 meses.

Por otra parte, en cuanto al rango de edad de los clientes que visitan las farmacias
FSL, se encontré que su mayoria son mayores de 60 afios. Se puede observar en
el grafico 3.2 una tendencia descendente conforme disminuyen los rangos de
edades, con la excepcion llamativa del grupo entre los 30 y 39 afios de edad,

quienes constituyen la segunda mayoria de los entrevistados.

Gréfico 3.2. Rangos de edad de los clientes encuestados en las diferentes

sucursales de FSL.

Rango de edad de los encuestados

20a 29 afios
Mas de 60 afios 10%
29%
30a 39 afios
25%
20359 afios 40a 49 afios

Q,
21% 159

m20a29anos m30a39anfos w40a49afios » 50a 59 afios = Mas de 60 afios

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #19 del

cuestionario de clientes actuales.
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De todos ellos, aproximadamente el 30% tiene hijos menores de 15 afios. Esta
pregunta se realizd con el fin de obtener informacion sobre la presencia o no de
personas que por su edad, generalmente dependen econémicamente de sus
padres, dado que ellos son los que les suelen comprar los medicamentos cada vez
gue lo necesitan. Esto puede convertir al cliente entrevistado en un consumidor que

visita la farmacia mas que para la satisfaccion de sus propias necesidades.

Con el andlisis del nivel educativo se encontr6 que la mayoria de los clientes
actuales de FSL poseen educacion formal; la mayor cantidad de consumidores
poseen un titulo universitario o un titulo de secundaria (ver grafico 3.3). Son la
minoria los que tienen un titulo maximo alcanzado de primaria o sin educacion
formal, lo cual podria hacer suponer que la mayoria de clientes posee cierta

capacidad o poder adquisitivo.

Grafico 3.3. Ultimo nivel educativo alcanzado por los clientes encuestados en las

diferentes sucursales de FSL.

Nivel educativo

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #22 del
cuestionario de clientes actuales.

Por otra parte, la mayor cantidad de entrevistados trabaja en sector privado,
correspondiente a un 57.1%, mientras que el restante porcentaje se divide de
manera bastante similar entre el sector publico (20.6%) y el 22.2% que no trabaja
en alguno de los dos; es decir, pensariamos inicialmente que se trata de

pensionados, desempleados u otros.
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Al filtrar la informacién obtenida en Excel, la categoria del 22.2% que no trabaja en
ninguno de los sectores, corresponde a un 75% (21 personas) de clientes mayores
de 60 afos. Esto hace suponer que es probable que se trate de personas
pensionadas en su mayoria, lo que los puede colocar igualmente en una posicién
con cierto poder adquisitivo. Los datos anteriores se aclaran un poco mas cuando
analizamos filtrando en Excel a esa mayoria de encuestados de méas de 60 afios, y
encontramos que un 77.8% de ellos poseen titulo de secundaria o universidad

concluido.

Mas aun, contemplando que la mayoria de los clientes actuales de FSL son adultos
mayores de 60 afos segun el grafico 3.2, profundizaremos adn mas en la
caracterizacion del perfil de este cliente. Segun vemos en el grafico 3.4, el 42% de
esta poblacion se mantiene aun laboralmente activa, lo cual también les otorga

cierto potencial de poder adquisitivo.

Grafico 3.4. Porcentaje de ocupacion laboral de las personas mayores de 60 afios

entrevistadas en las diferentes sucursales de FSL.

Mayores de 60 afios que trabajan en
diferentes sectores

Publico
11%

Privado
31% Ninguno
58%

= Ninguno Privado Publico

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, mediante las

preguntas 19 y 20 del cuestionario de clientes actuales.

Si se analiza al segundo grupo de clientes mayoritarios de la cadena, el grupo entre
30 y 39 afios de edad, se encuentra que un 93.8% son trabajadores de sector
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publico o privado, mientras que el restante no trabaja en ninguno de los dos.
Asimismo, el nivel educativo de este rango de edad es mayoritariamente secundaria
y universidad, sumando un 81% de los encuestados (ver grafico 3.5). Un 66% de
los encuestados en este rango de edad poseen un titulo de educacion superior
(universidad y posgrado), lo cual los coloca en una posicién de probable poder

adquisitivo.

Gréfico 3.5. Ultimo nivel educativo alcanzado por los clientes entre 30 y 39 afios

de edad encuestados en las diferentes sucursales de FSL.

Nivel educativo de los encuestados entre los 30
y 39 afos de edad

Sin educacion
formal
3%

Primaria
Estudios de 6%
posgrado
10%

Secundaria
25%

Universidad
56%
m Secundaria = Universidad
Estudios de posgrado Primaria

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #19 y #22

del cuestionario de clientes actuales.

En resumen, el perfil del cliente actual de la cadena de Farmacias Santa Lucia esta
compuesto principalmente por poblacibn econ6micamente activa y al tratarse de
personas que poseen en su mayoria algun titulo de educacion formal y/o superior,
podrian tener un poder adquisitivo deseable para el negocio y ciertas facilidades
para el manejo de tecnologia. Adicionalmente, su composicion consta
principalmente de personas mayores de 60 afios y de clientes entre los 30 y 39 afios
de edad.
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3.4.1.2 Razones de preferencia de los consumidores actuales de FSL

Para identificar la preferencia de los clientes entrevistados, se les consultd sobre
una lista de razones por las cuales ellos preferian comprar méas frecuentemente en
FSL que en otras farmacias, donde asimismo se incluyo la opcién “otra”, con el fin
de que el entrevistado pudiera elegir alguna adicional a las listadas. El resultado se
muestra en el siguiente gréafico, en el cual se observa que las dos principales
razones de preferencia son la amabilidad en la atencion al cliente y el precio
ofrecido. También atraen la ubicacién del local y el conocimiento de la persona que

le atendio, sin embargo las subsiguientes opciones no suman al 50%.

Gréfico 3.6. Razones de preferencia de los clientes encuestados hacia la compra

frecuente en FSL respecto a otras farmacias.

Razones de preferencia hacia FSL

Otra =m 6
Otras comodidades (agua, sillas, etc) e 14
Tiempo de atencion S ———— 3]
Parqueo me——— 3

Aspecto del lugar S ———— 33
Surtido e——e———————— ()
Conocimiento de la persona que le atendid  n———————————————— 57
Ubicacion del local  m——sss———— ;2
Precio I O 3
Amabilidad en la atencion  — ——— ———————————————————— (01

0 20 40 60 80 100 120

# de personas

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #2 del
cuestionario de clientes actuales.

Para profundizar, en la pregunta #14 del cuestionario se consulta a los entrevistados
las tres razones por las que mas les agrada comprar en FSL, con la cual se obtuvo
la confirmacién de lo expuesto en el grafico anterior. Dicha pregunta repetia las
opciones presentadas en la pregunta #2, mas la opcion “otra” abierta. Los
entrevistados respondieron nuevamente que las dos principales razones por las que

mas les agrada comprar en FSL respecto a otras farmacias son la amabilidad en la
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atencién (con un 78.6% de los entrevistados) y el precio (con un 69%). La tercera
razon continda siendo la ubicacién del local; sin embargo, en concordancia con las

respuestas anteriores, corresponde en esta pregunta a un 42.1% de los clientes.
3.4.1.3 Habitos de compray consumo en FSL

Las preguntas #3, #4 y #5 del cuestionario de aplicacion a clientes actuales aportan
informacion sobre los habitos de compra y consumo de dichos consumidores en
FSL. En el gréafico 3.7 se detalla la frecuencia de compra aproximada por cliente,
donde un 93.7% de los entrevistados visitan el negocio al menos una vez al mes.
Adicionalmente, de dicho gréafico se traduce que por lo menos un 58.8% de los

clientes actuales realiza readquisiciones en las farmacias FSL.

Gréfico 3.7. Frecuencia de compra aproximada de los clientes encuestados en la

cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL).

Frecuencia de compra aproximada por cliente en

FSL |Cada6a12
meses
3%
Cada 3 a 6 meses
3% Masdelvezala
semana
Mensualmente 17%

35%

Semanalmente
25%

Quincenalmente
17%
m Mas de 1 vezalasemana = Semanatmente = Quincenalmente

= Mensualmente Cada 3 a 6 meses Cada 6a12meses

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #3 del

cuestionario de clientes actuales.

Las preguntas 4 y 5 del cuestionario brindan informacion acerca de la cantidad de
clientes entrevistados que compran tratamientos regularmente o para

padecimientos crénicos, siendo estos un 69.8% del total de entrevistados; y cuantos
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de ellos utilizan alguna tarjeta de plan para pacientes de compafiias farmacéuticas,
siendo ellos un 41.3% de los entrevistados totales, lo cual correspondiente a un
59.1% de los que compran tratamientos regularmente o para padecimientos

cronicos.
3.4.1.4 Calificaciéon de los clientes actuales de FSL

Para obtener una calificacion de diversos parametros segun la percepcion de los
clientes entrevistados, se acumuld la informacion aportada por la pregunta #6 del
cuestionario a clientes actuales. Dicha pregunta no era de respuesta obligatoria y
se ofrecen opciones comunes con interés por calificar, segin sea considerado
bueno, regular o malo, y se incluye desde la amabilidad en el trato hasta

caracteristicas del local.

El grafico 3.8 muestra los datos aportados por la investigacion, donde nuevamente
la amabilidad en la atencién obtiene el mayor nimero de calificaciones (126), con
124 respuestas de calificacion “buena” y solamente 2 “regular”. En esta seccion,
varian un poco los resultados anteriormente obtenidos, donde el precio constituia la
segunda razén de preferencia entre los consumidores. En el grafico se observa
cémo el conocimiento de la persona que lo atendié fue el segundo parametro que
recibi6 mayor numero de calificaciones como “bueno” con solamente 6
calificaciones como “regular”, mientras que el precio recibe 104 calificaciones como

“bueno” y 21 calificaciones como “regular”, para un total de 125 calificaciones.
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Grafico 3.8. Pardmetros a calificar por parte de los clientes encuestados en la

cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL).

Parametros calificados de acuerdo a percepcion ge 1as

entrevistados

: :

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacién de mercados, pregunta #6 del
cuestionario de clientes actuales.

Dicha situacién se da porque a pesar de que el precio es una de las razones de
preferencia de compra en FSL, la satisfaccidn del cliente relacionada con éste rubro
no es completa. La hipotesis se realiza con base en las respuestas obtenidas en

preguntas que se analizaran mas adelante en la presente seccion.

3.4.1.5 Aspectos de mejora recomendados y desaciertos mencionados en
FSL

Un 96.8% de los clientes actuales de FSL refieren no haber tenido problemas en la
cadena. El restante 3.2% (4 personas con problemas reportados) se refiere a un
problema en la facturacion que fue resuelto satisfactoriamente, a un tiempo de
espera muy extenso que no se resolvid, a un servicio a domicilio entregado en otra
direccibn pero asimismo resuelto satisfactoriamente, y a un problema no

especificado.
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Por otra parte, para analizar las posibles areas de mejora, se realizé la pregunta
#15 del cuestionario, que solicitaba a los entrevistados votar por las tres opciones
por las que menos le agrada comprar en FSL. Se brindé el mismo abanico de
opciones que fue brindado para las tres razones de mayor agrado, mas la opcién

abierta “otra”. Los resultados obtenidos de detallan en el grafico a continuacion:

Grafico 3.9. Razones de menor preferencia de los clientes encuestados hacia la
compra en FSL.

Razones de menor agrado para realizar las

compras en FSL

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #15 del

cuestionario de clientes actuales.

Debido a que no se trataba de una pregunta con respuesta obligatoria, se obtuvieron
menos respuestas que las esperadas de una triada por el total de entrevistados. Sin
embargo, de las respuestas obtenidas tuvo el primer lugar la opcién “ninguna”, con
57 respuestas a su favor, seguida del pargueo con un nimero similar de respuestas,
y de otras comodidades (agua, sillas, etc.) pero con un nimero mucho menor (18
respuestas). Esto denota que la mayoria de los clientes que responde a esta
pregunta considera que no existe razén alguna que les desagrade de comprar en

FSL y a los que si les desagrada algo, es principalmente el parqueo.
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3.4.1.6 Conocimiento y calificacion del servicio a domicilio de FSL

Con respecto al servicio a domicilio, un 77.8% de los entrevistados conoce acerca
de su existencia en la cadena de farmacias (pregunta #8). De este porcentaje, un
72.9% se enterd de su existencia en la farmacia, seguido por la publicidad externa
con un 15.6% vy las redes sociales 9.4%. El resto de las opciones no representan un
porcentaje importante: un 2.1% para otras formas de enterarse del servicio (boca

en boca, shopper de la farmacia, un gimmick).

En el siguiente grafico se muestra el porcentaje de la poblacion que ha utilizado en

servicio a domicilio, ya sea en fin de semana, o entre semana.

Grafico 3.10. Porcentaje de los clientes entrevistados que han utilizado o no el

servicio a domicilio de la cadena FSL.

Porcentaje de utilizacién del servicio a
domicilio

Si
35%

No

65%

Si = No

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #10 del

cuestionario de clientes actuales.

De los que si, un 80.6% lo ha utilizado entre semana y un 25.8% lo ha utilizado en
fin de semana; informacion valiosa ya sea para estimular mas su uso el fin de
semana o para indagar en una etapa posterior sobre qué les motiva a utilizarlo
principalmente entre semana, con el fin de tomar las acciones de mercadeo

pertinentes.
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Adicionalmente se obtuvo informacién sobre la probabilidad de utilizar el servicio en
algun momento, para lo cual se pregunto6 al entrevistado si en caso de no haberlo
utilizado lo utilizaria: un 92.3% respondié que si, y las razones de los que
respondieron que no, fueron en su mayoria que no necesitan el servicio por su

ubicaciéon cercana a las farmacias.

Se realiz6 adicionalmente una calificacion de pardmetros principales del servicio,

donde se obtuvo la siguiente informacion:

Gréfico 3.11. Parametros calificados para el servicio a domicilio de la cadena FSL

por los entrevistados que lo han utilizado.

Parametros clasificados del servicio a domicilio

de FSL
Cobertura 24 6 =
Horario 29 4
Atencion del call center 25 2 =l
Métodos de pago 3 2
Entrega exacta del pedido 34 12
Rapidez de entrega 29 6 =
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Bueno Regular ® Malo

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #11 del

cuestionario de clientes actuales.

La pregunta no era de respuesta obligatoria, por lo que algunos parametros fueron
evaluados y otros no. Sin embargo, los mas evaluados fueron rapidez de entrega y
entrega exacta del pedido, pero los mejor evaluados fueron los métodos de pago y
la entrega exacta del pedido; los peor evaluados el horario y la atencién del call

center.
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3.4.1.7 Preferencias de los clientes actuales para el recibo de publicidad

Con respecto a la preferencia para la recepcion de informacion adicional sobre FSL
como publicidad, ofertas, entre otras, se aplicaron las preguntas #12 y #13 del

cuestionario a clientes y se obtuvo la siguiente informacion:

Gréfico 3.12. Interés en la frecuencia por parte de los entrevistados para recibir

informaciéon adicional sobre FSL.

Interés en la frecuencia para recibo de
informacion adicional sobre FSL

Ninguna

= Ninguna = Semanalment Auincenalmente Mensuaimente

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #12 del

cuestionario de clientes actuales.

Una cuarta parte de los entrevistados no esta interesada en recibir informacion
adicional de la farmacia, mientras que la mayoria de los que si lo hacen desean
recibirla con una frecuencia mensual, y un menor nimero de entrevistados desean
una frecuencia mas activa (quincenal o semanalmente). Los medios a través de los
cuales prefieren obtenerla son Facebook y el correo electronico, aunque también se

aceptan los mensajes de texto.
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Grafico 3.13. Medios por los cuales les interesaria a los entrevistados enterarse

de la informacion adicional sobre FSL.

Aedios de interés para enterarse sobre la

informacion adicional de FSL

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #11 del
cuestionario de clientes actuales.

3.4.1.8 Percepcion de la empresa

En este apartado se analiza la informacién recopilada sobre la probabilidad del
cambio de marca de los clientes actuales de FSL por otras farmacias, asi como el

indice de lealtad conocido como NPS.

3.4.1.9 Probabilidad del cambio de marca de los clientes de FSL por otras

farmacias

Para conocer la probabilidad de que los encuestados cambien su compra habitual
en FSL por compras en otras farmacias, se les aplicé directamente dicha pregunta
(#16), a la cual un 88% respondi6é que seria nada o poco probable que cambien su
compra habitual en la cadena de farmacias Santa Lucia por la compra en otras

farmacias.
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Grafico 3.14. Probabilidad de que los entrevistados cambien su compra habitual

en FSL por compras en otras farmacias.

Probabilidad de cambio de marca

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #16 del

cuestionario de clientes actuales.

3.4.1.10 Lealtad segun NPS (Net Promoter Score)

Para medir el nivel de lealtad de los clientes actuales de FSL se realiz6 la pregunta
habitual del NPS (Net Promoter Score), herramienta de calificacion simple y
efectiva, desarrollada por Bain & Co. y Frederick F. Reichheld e introducida por
primera vez en el afio 2003 en la revista “Harvard Business Review” (QuestionPro,
2018).

Con los resultados obtenidos en la encuesta de aplicacion personal, se calculé dicha
puntuacion, con la que se obtuvo un NPS de 83.3. Para la realizacion del calculo se
tomd en cuenta el nUmero de respuestas calificadas con 9 o 10, correspondientes
a 107 del total, para un 84.9% de promotores, el nUmero de respuestas calificadas
con 7 u 8 correspondientes a 17 del total, para un 13.5% de pasivos, y el nUmero
de respuestas calificadas entre 0 y 6, correspondientes a 2 del total, para un 1.6%

de detractores.
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Dado que cualquier resultado para un NPS mayor a 50 es considerado como
excelente y que tenemos que FSL cuenta con un NPS de 83.3, la coloca en un lugar

muy alto de lealtad de sus clientes segin NPS.

3.4.1.11 Recomendaciones brindadas por los clientes actuales de FSL para

una mejor calificacion.

Las recomendaciones brindadas por los clientes actuales de la cadena de
Farmacias Santa Lucia se resumen y listan en la tabla 3.1 por idea principal y por
namero de clientes potenciales que recomendd algo muy similar, como se muestra

a continuacion:

Tabla 3.1. Resumen de las recomendaciones brindadas por los clientes actuales

de FSL para mejorar la calificacion de las farmacias.

RECOMENDACION BRINDADA # PERSONAS
Ninguno 65
Mejores precios, wolver a los de antes 15
Parqueo 12
Mayor surtido e inventario

Promociones, ofertas, descuentos con tarjeta cliente frecuente
Menor tiempo de espera

Mas personal

Mejorar o ampliar horarios

Senicio preferencial a adulto mayor y embarazada

Mayor tamaiio del local

Mantener el senicio que brindan

Inyectables y toma de presién en todas

Mas sucursales

Ampliar horario de senvicio a domicilio (fin semana)

Mejorar atencion del cliente (amabilidad de personal)

No rotar tanto al personal

Més sillas en el local

Ampliar cantidad de camaras y bidones de agua

En la seguridad que el oficial no pase tantas horas de pie

dar opcién al cliente para comparar precios con competencia

[EEN
N
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Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #17 del

cuestionario de clientes actuales.
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3.4.2 Clientes potenciales

Para investigar el mercado de clientes potenciales para Farmacias Santa Lucia
(FSL), se estudiaron 130 respuestas del cuestionario del Anexo 2 como
anteriormente se describe, las cuales aportadas por personas que compran
medicamentos un minimo de tres veces al afio en por lo menos dos farmacias
diferentes de Alajuela, Heredia, Cartago y San José, dentro del area del GAM. Los

resultados obtenidos se detallan a continuacion.
3.4.2.1 Perfil del consumidor potencial

El perfil del consumidor potencial para la cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL)
que arrojo la investigacion de mercado, presenta las siguientes caracteristicas: un
74% de la poblacion encuestada se encuentra dentro del rango de edad de 30 a 49
afios, la cual es una poblacion econ6micamente activa. Estos resultados
concuerdan en parte con los obtenidos mediante el cuestionario de clientes actuales
para FSL, donde se obtuvo una mayoria de clientes con edades entre 30 y 39 afios

y mayores de 60 afios.

Cabe resaltar que el método de aplicacién de ambas encuestas es diferente, y que
debido a esto pueden diferir los resultados obtenidos. En el caso de las encuestas
por internet, su aplicacion requiere del uso de tecnologias con las cuales una parte
de la poblacion adulta mayor o similar no se encuentra aun familiarizada o tan
frecuentemente en contacto, adicional al hecho de que a pesar de haberse
compartido la encuesta en linea entre personas de todas las edades, el grueso de
la poblacién alcanzada por medio de redes sociales personales comprende el rango

medio de edades.
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Grafico 3.15. Edades promedio de los clientes potenciales para FSL encuestados.

EDADES DE LOS CLIENTES POTENCIALES
ENCUESTADOS PARA FSL

M ¢ ) « -
Vias de B0 anos Entre 20

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #27 del

cuestionario de clientes potenciales.

Curiosamente, al igual que en el cuestionario de clientes actuales, la mayoria de los
encuestados corresponde a mujeres: 61.1% en este caso. Esto podria deberse a
gue a veces la mujer es mas propensa a participar en este tipo de encuestas o

actividades, aunque no es nada certero.

En cuanto a la tenencia de hijos menores de 15 afios, un 36,6% de esta poblacion
los tiene, porcentaje también similar al de la encuesta anterior. Para el andlisis de
la informacion referente al trabajo del encuestado, se realizé la misma pregunta que

en el cuestionario a clientes actuales, de la cual se obtuvo los siguientes resultados:
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Grafico 3.16. Sector de trabajo de los clientes potenciales para FSL encuestados.

Lugar de trabajo de los encuestados

Ningun

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #29 del

cuestionario de clientes potenciales.

Con respecto al nivel educativo de los encuestados, un 85.5% del total posee
estudios universitarios o de posgrados, lo cual los define como una poblacion con

educacién superior, con una probable capacidad adquisitiva media o mayor.

3.4.2.2 Posicionamiento de farmacias y conocimiento de marcas en la
poblacion

De los 131 encuestados, 22 personas (un 16.8%) tienen a Santa Lucia (FSL) en
mente como la primera opcién. Sin embargo, la que gana en este aspecto es
FarmaValue, quien se lleva el primer lugar en posicionamiento en la mente del
consumidor encuestado. Entre Farmavalue, Fischel La Bomba y Santa Lucia, ésta
Gltima obtiene el menor porcentaje de recordacion, lo cual la hace vulnerable ante

sus competidores mas fuertes, que son La Bomba y FarmaValue.
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Gréafico 3.17. Posicionamiento de las diferentes farmacias entre los clientes

encuestados.

Posicionamiento de diferentes farmacias entre los
encuestados

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #1 del

cuestionario de clientes potenciales.

Al preguntarle a los encuestados cuales otras farmacias conocen o recuerdan, se
obtiene un resultado diferente al anterior, donde en este caso La Bomba se lleva la
porcion mas significativa del pastel, seguida por Fischel y Sucre. Santa Lucia le
gana en este caso a FarmaValue, aunque se mantienen en un nivel de recordacion

similar entre si.

Se pregunta por las antiguas Farmacias Chavarria con el fin de conocer el nivel de
recordacion que tiene el cliente de éstas, y obtener informacién valiosa para
cualquier estrategia de mercadeo que se desee realizar entrelazada con la nueva

adquisicién si se presentara el caso.
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Gréfico 3.18. Conocimiento de otras farmacias adicionales entre los clientes

encuestados.

Otras farmacias adicionales conocidas por los
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Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #2 del

cuestionario de clientes potenciales.

3.4.2.3 Habitos de compra en farmacias de clientes potenciales

En concordancia con los resultados anteriores, la mayoria de los encuestados
compran principalmente en FarmaValue, seguidos de Fischel, La Bomba y de Santa
Lucia en el orden mencionado. Esta informacion resulta valiosa para la elaboracion

de estrategias de mercadeo, pues se mantiene como constante en la informacion
recopilada.
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Gréfico 3.19. Farmacias donde los encuestados compran frecuentemente sus

medicamentos.

Farmacias donde |0s encuestados compran

frecuentemente medicamento

_,“”uwuu.

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #3 del

cuestionario de clientes potenciales.

Por otra parte, la mayoria de los encuestados vuelve a comprar mensualmente en
las farmacias que visitan habitualmente o incluso mas, es decir, la mayor parte de
los entrevistados compran entre 2 y 3 veces al mes algun producto en las farmacias.
Lo ideal es que FSL logre atraer a estos clientes potenciales a su cartera de clientes,

pues podrian ayudarle a aumentar la participacion de mercado que se busca.

Gréfico 3.20. Cantidad de compras de los encuestados realizadas en farmacias

durante el Gltimo mes.

Cantidad de compras en farmacias de
los encuestados en el Ultimo mes

! 2 3 £ 10

# de compras en farmaciss en el Witimo mes

 de personas

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #4 del

cuestionario de clientes potenciales.
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El gréfico 3.21 muestra las principales razones de visita de los encuestados a una
farmacia, donde su intencion principal es efectivamente la compra de
medicamentos. Sin embargo, la investigaciéon nos da ideas adicionales acerca de
algunos otros productos que los entrevistados buscan en ellas y que en
determinadas ocasiones pueden no encontrar por no tratarse especificamente de

medicamentos.

Gréfico 3.21. Razo6n de visita de los encuestados a una farmacia.

)

Razon de visita a una farmacia

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #5 del

cuestionario de clientes potenciales.

3.4.2.4 Uso de paginas web para las compras en farmacias

Con respecto al uso de paginas web, el 93.9% de la poblacién entrevistada no ha
utilizado aun paginas web para realizar compras de articulos en farmacias, lo cual
denota una oportunidad en el campo, y a su vez, una variable de estudio para
conocer las razones de su subutilizacion, ya que se trata de una poblacion con
capacidades y conocimiento tecnoldgico (personas en su mayoria con educacion

universitaria y posgrados).
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3.4.2.5 Importancia de la recomendacion boca a boca, los precios y la

rapidez de atencion para los clientes potenciales de FSL.

Los encuestados sefialan que la recomendacion boca a boca a la hora de elegir una
farmacia es importante o muy importante para un 42%, mientras que en el otro

extremo, es algo o nada importante para un 29.7% de la poblacion entrevistada.
Por otra parte, los precios cuentan otra historia:

Grafico 3.22. Importancia del precio en la eleccion de una farmacia por parte de

los encuestados.

Importancia del precio en la eleccion de una

farmacia
Mas o menos Algo importante
importante 1% Nada -
7% ada importante
1%
Importante
12%
Muy importante
79%
m Muy importante Importante = Mas 0 menos importante
m Algo importante Nada importante

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #8 del

cuestionario de clientes potenciales.

En cuanto a la rapidez de atencion, un 93.9% de los entrevistados la considera muy
importante o importante, siendo un 67.2% los que la consideran muy importante. En
el otro extremo, ninguno de los encuestados opindé que la rapidez no fuera
importante, es decir, el porcentaje restante se reparte entre algo y mas o menos

importante.
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3.4.2.6 Uso y percepcion del servicio a domicilio de diferentes farmacias

Segun los datos aportados por la investigacion de mercado, un 75.6% de los
entrevistados no han utilizado el servicio a domicilio de ninguna farmacia durante el
ultimo mes. El restante 24.4% que si lo ha utilizado, presenta el siguiente

comportamiento:

Gréfico 3.23. Servicio a domicilio utilizado durante el dltimo mes por parte de los

encuestados.

Servicio a domicilio utilizado durante
el ultimo mes
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Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #10 del
cuestionario de clientes potenciales.

De ellos, un 75.1% ha utilizado los servicios de Farmavalue, Fischel y/o Sucre,
siendo el de FarmaValue el mas utilizado de todos, con un 31.3%. Con respecto a
la competencia mas fuerte para FSL, el porcentaje de clientes que ha utilizado el
servicio suman los 31.3% de FarmaValue y un 6.3% de La Bomba, para un total de
37.6%, comparado con el 6.3% que ha utilizado el de FSL. EI mismo numero de
personas ha utilizado el suyo y el de uno de sus competidores mas fuertes (La
Bomba); sin embargo, la diferencia es importante al compararla directamente con el

31.3% que han utilizado el de FarmaValue.
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Con respecto a la consulta de si volverian a utilizar ese servicio, un 81.1% de las
respuestas considera que si lo volveria a utilizar, siendo asi que el restante 18.9%
no lo volveria a utilizar principalmente porque tardé mucho en llegar el pedido (3

personas de 5 que respondieron).

3.4.2.7 Alcance de la publicidad de la competenciay de FSL sobre los

encuestados.

Al analizar los datos aportados por las preguntas #13 y #14 del cuestionario de
clientes potenciales, el 73.3% de los entrevistados ha escuchadol/visto/leido
publicidad acerca de alguna farmacia. El grafico a continuacion muestra el tipo de

publicidad percibida (vista/leida/escuchada) por parte de los encuestados.

Gréfico 3.24. Tipo de publicidad percibida segun medio y farmacia por parte de

los encuestados.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #14 del

cuestionario de clientes potenciales.

De todas las farmacias consultadas, la que parece tener mayor exposicion y alcance
publicitario en los consumidores encuestados es la Fischel, con una diferencia

importante especialmente en prensa escrita con respecto a las demas. Con respecto
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a los competidores més fuertes de FSL, su alcance es similar; FSL supera a La
Bomba en radio y prensa, mientras que La Bomba le supera en TV y publicidad
exterior. En el caso de FarmaValue, ésta supera a FSL solamente en prensa escrita,
mientras que FSL tiene mayor alcance en el resto de los medios. Seria interesante
analizar mas a fondo si pautar en prensa tiene un mayor impacto sobre los

consumidores que el resto de los medios.
3.4.2.8 Probabilidades de compra en farmacias adicionales a las habituales

Para analizar las probabilidades de compra por parte de los encuestados en
farmacias diferentes a las que ya visitan, se les consulté cudl otra farmacia visita o
visitaria. El grafico siguiente coloca a FSL en una posicion media entre sus
competidores fuertes; sin embargo, un mayor niumero de clientes entrevistados
considera que visita o visitaria adicionalmente La Bomba en comparacion con la

diferencia presentada entre FSL y FarmaValue.

Gréfico 3.25. Tipo de publicidad percibida segin medio y farmacia por parte de

los encuestados.

Farmaclas adicionales que visitaria o visita
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Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #16 del

cuestionario de clientes potenciales.

Como parte importante de este objetivo, se consulto a cuales farmacias no irian los

entrevistados y sus razones: un 58.7% de los entrevistados no visitarian
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principalmente las farmacias de los tres principales hospitales privados del pais,
seguidos en mucho menor porcentaje por Fischel (11.5%), Walmart (7.6%) y la Pista
(5.3%). El restante 16.9% se divide de manera muy similar entre FSL con un 2.3%
mientras, FarmaValue y La Bomba con un 1.5% cada una. Es importante aclarar,
gue las razones de los 3 entrevistados que dijeron que no visitarian FSL se tratan
de una misma: ignoraban su existencia. Esto en contraposicion a las razones de los
entrevistados que respondieron que no visitarian FarmaValue o La Bomba, pues en

ambos casos han escuchado malas referencias.
3.4.2.9 Preferencias en cuanto al recibo de informacion publicitaria

En un caso similar al presentado por la encuesta a clientes actuales, los clientes
potenciales no estan tan interesados en recibir muy a menudo informacién adicional
sobre las farmacias que visitan habitualmente. Aproximadamente una cuarta parte
de la poblacién en ambos casos no desean recibir informacion alguna, mientras que
un 28% de los clientes potenciales si desean recibirla, y un 36% de los clientes

actuales desean recibirla quincenal o semanalmente.

Esta informacion es valiosa para la propuesta de marketing a desarrollar, pues
ofrece un panorama de la frecuencia aproximada que deberian tener las estrategias
de comunicacion a clientes tanto actuales como potenciales, con el fin de no

saturarlos de informacién no deseada.
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Grafico 3.26. Tipo de publicidad percibida segin medio y farmacia por parte de

los encuestados.

Interés sobre la frecuencia para recibir
informacion adicional de la farmacia
habitualmente visitada

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacién de mercados, pregunta #19 del
cuestionario de clientes potenciales.

3.4.2.10 Razones de preferencia de los clientes encuestados hacia

determinadas farmacias

Dentro de las razones por las cuales los entrevistados prefieren su farmacia
habitual, tienen un peso muy significativo el precio y la ubicacion de las mismas. Lo
anterior se ve reflejado en el caso de la encuesta realizada a clientes; sin embargo,
parece haber alguna diferencia entre lo que opinan los clientes de FSL y los clientes
potenciales. En el primer caso, el precio y la ubicacion a pesar de ser de las mas
importantes, no constituyen las dos razones principales de preferencia, mientas que

en la de potenciales si.
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Grafico 3.27. Razones por las que los entrevistados prefieren su farmacia
habitual.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #22 del
cuestionario de clientes potenciales.

3.4.2.11 Insatisfacciones de los encuestados con las farmacias donde

habitualmente compran

Por otra parte, para investigar acerca de las insatisfacciones de los clientes con la
farmacia donde habitualmente compran, se aplicaron las preguntas #20 y #21 del
cuestionario a clientes potenciales. Los principales problemas reportados fueron “no
tienen el producto que necesito” y “tardo mucho en la compra”, sumando un 68.7%
del total de insatisfacciones reportadas. Otros problemas que se creia podrian ser
motivo de insatisfaccién para los clientes recibieron un % mucho mas bajo. Por
ejemplo “me cambian la receta que llevo” constituye apenas un 3.1% de las quejas.
El grafico siguiente muestra los principales problemas presentados en las farmacias

gue los clientes potenciales visitan.
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Grafico 3.28. Principales problemas reportados por los entrevistados en las

farmacias que visitan.

Problemas mayormente presentados en las
farmacias que visita

No tienen el producto que necesita

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #20 del

cuestionario de clientes potenciales.

Sin embargo, de los problemas anteriormente mencionados, los mas molestos para

los clientes son los representados en el grafico 3.29 a continuacion.

Grafico 3.29. Problemas mas molestos para los clientes, ocurridos en las

farmacias que visitan.

Problemas que generan mas molestia a los
entrevistados

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #21 del

cuestionario de clientes potenciales.
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Si FSL quiere atraer a clientes potenciales, debe cuidar de no caer en los errores
anteriormente mencionados, especialmente los calificados como mas molestos para
este tipo de clientes como lo son el no tener el producto que necesitan, y proveer

un servicio lento.

3.4.2.12 Visita de los clientes encuestados la cadena de farmacias FSL, asi

como su percepcion de la misma.

Un 51.9% de los encuestados han visitado la cadena FSL, lo cual significa una
oportunidad para la empresa, pues casi el 50% de los entrevistados no ha tenido la
experiencia de compra que hace que muchos clientes actuales sean fieles a la
compafiia o busquen habitualmente sus sucursales. Tomando en cuenta datos
aportados en esta y otras secciones, un porcentaje considerable de clientes que no
la han visitado desconocen que la cadena existe. Asimismo, y en concordancia con
la encuesta a clientes, dos aspectos de los mas gustados por los encuestados
fueron el precio y la atencion recibida, lo que enfatiza en trabajar y mantener los

precios bajos y la calidad de la atencion.

Gréfico 3.30. Aspectos mas gustados de la cadena FSL por los clientes

entrevistados que la han visitado.

Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en la investigacion de mercados, pregunta #24 del
cuestionario de clientes potenciales.
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Por el contrario, la calificacion de los aspectos menos gustados arrojo los siguientes

resultados:

Gréfico 3.31. Aspectos no gustados de la cadena FSL por los clientes

entrevistados que la han visitado.

Aspectos no gustados de la cadena FSL

o0

Fuente: Elaboracidn propia con informacion recabada en la investigacion de mercado, pregunta #25 del
cuestionario de clientes potenciales.

De nuevo, y a pesar de no ser el principal problema, el desconocimiento de la
farmacia genera un aspecto interesante a tomar en cuenta para la elaboracion de

una estrategia de mercadeo.

3.4.2.13 Recomendaciones de los clientes potenciales que han visitado FSL

ala cadena.

Con las recomendaciones aportadas por los clientes potenciales para mejorar sus
farmacias, se realizé un resumen con la clasificacion de las mismas y las principales

ideas aportadas. Dicha lista se observa en la tabla a continuacion.
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Tabla 3.2. Clasificacion de la lista de recomendaciones aportadas por los clientes

potenciales.

UBICACION

Mas sucursales y ubicaciones estratégicas

PRECIOS

Volver a precios de antes

Cintunuar mejorando precios

Bajar los Precios al igual que Farmavalue

Mantener los precios bajos

Bajar los precios - comparados con la bomba

Mejorar precios (competitivos)

Descuentos

OTROS

Estar pendientes del vencimiento de las licencias de ciertos
medicamentos

Apoyo a personas en emergencia

Personal calificado

Desarrollar senicios farmacéuticos que apoyen a los pacientes

Senicio de inyectables

ATENCION Y SERVICIO

Mejorar atencién en sus farmacias

Un senicio méas expedito

Cuidar en ciertos lugares la atencion al cliente

Mejor atencién

Resolver si no tienen el producto

continuar mejorando senicios

Mejorar tiempo de atencién

Tener siempre buen senvcio

Brindar senicio rapido

Mantener el excelente senicio al cliente

HORARIOS

Mejorar horarios nocturnos

Horarios mas amplios

Cerrar a las 22:00

Horarios 24-7 para algunos locales

SURTIDO E INVENTARIO

Ampliar su inventario

Mejorar inventarios

Mas surtido de productos

Mas surtido de productos complementarios bucales por ejemplo

Mantenerse dentro de un senvicio ético y profesional

PROMOCION Y PUBLICIDAD

Trabajar en posicionamiento

Mas exposicién publicitaria

Promocién en medios

Insertos y Volantes

Falta diwlgacion

Publicar mas sus precios

Mas publicidad

ESPACIO FiSICO

Mas espacio para recibir al cliente

Parqueo

Mejorar aspecto en sus farmacias

Fuente: Elaboracion propia con informacién recabada en la investigacion de mercados, pregunta #26 del

cuestionario de clientes potenciales.

3.4.3 FODA

Posterior a la descripcion de la empresa y el mercado, asi como de los resultados

obtenidos en la investigacion realizada, se sintetiza en esta seccion los puntos clave

mediante un FODA para la cadena de farmacias Santa Lucia (FSL), descrito a

continuacion.
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3.4.4.1 Fortalezas

El amplio know how que maneja la administracion de FSL, el cual, en
conjunto con otras herramientas, le ha permitido alcanzar el éxito que hoy
por hoy tienen.

Contar con personal calificado, capacitado y amable para la atencién del
cliente en la farmacia.

Contar a tiempo completo con un regente farmacéutico calificado en cada
uno de los locales, le brinda seguridad al cliente y un sentido de
responsabilidad al negocio.

El aumento en el nimero de sucursales.

Su incursibn en San José, lo que ha aumentado su exposicién y su
posicionamiento en la mente del consumidor; esto al estar expuesta la marca
a clientes de la provincia que no se hubieran desplazado de otra forma a
Alajuela o a Heredia a realizar sus compras.

La estrategia de bajos precios y un servicio de calidad le ha posicionado ante
la poblacion como una de las farmacias de mayor accesibilidad econdmica y
mejor servicio al cliente.

La adquisicién de las Farmacias Chavarria y Farmacias Centro le permitié a
FSL adquirir puntos estratégicos en las provincias de Alajuela, Heredia y San
José, que ademas ya eran conocidos por los clientes de dichas farmacias.
Buena parte de su clientela actual pertenece a un grupo con alguna
capacidad adquisitiva y cierto grado de educacion formal y superior; dicho
conocimiento le permite mejorar la relacion con este tipo de cliente y
aumentar la readquisicion de productos.

La estructura administrativa de la cadena FSL cuenta con un departamento

de mercadeo que continuamente se encarga de la promocion de la marca.
3.4.4.2 Oportunidades

La participacion de mercado de FSL ha venido creciendo por su éxito y

adquisicién de las antiguas Farmacias Chavarria y Farmacias Centro; esto
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es una excelente oportunidad para llegar a mayor cantidad de clientes afuera
de las provincias donde habitualmente no se encontraba la marca. Se
considera oportunidad porque aumentar su participacibn de mercado
depende también del desarrollo del comercio farmacéutico y de las acciones
de la competencia.

La cadena FSL cuenta con un posicionamiento de mercado importante, que
le permite competir activamente en el segmento de farmacias de precios
bajos junto con FarmaValue y La Bomba, con la ventaja de contar también
con su posicionamiento en cuanto al excelente servicio al cliente brindado.
Lo datos arrojados en la investigacion en cuanto a un porcentaje de clientes
gue les desconoce, asi como el hecho de estar incursionando en la provincia
de San José, le abren las puertas a FSL para darse a conocer por medio de
alguna estrategia de publicidad.

Algunas percepciones por parte de algunos clientes acerca de sus
competidores mas fuertes le ubica a FSL en una situacién que puede
aprovechar para mejorar su posicionamiento en la mente de estos

consumidores.
3.4.4.3 Debilidades

Si bien la empresa ha logrado mantener su posicionamiento de precios bajos,
algunas secciones de la presente investigacion identifican que existe la
necesidad por parte de cierto niumero de clientes actuales y potenciales de
mejores precios y/o que consideran que los precios en FSL han aumentado
y que no son como antes.

La gerencia considera una debilidad la falta de
sistematizacién/automatizacion de ciertas funciones en la cadena.

Debido a la alta inversion reciente por la adquisicion y expansion a la
provincia de San José, FSL se puede encontrar limitada en cuanto a la

inversion para nuevas estrategias de mercadeo.
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e Algunos clientes consideran que los parqueos de ciertas sucursales son
insuficientes e incobmodos.

e La cadena de FSL es desconocida para algunos clientes potenciales que
aseguran no saber adonde se encuentran sus sucursales o no haber

escuchado nada de ellas.
3.4.4.4 Amenazas

e Farmacia la Bomba y FarmaValue tienen un fuerte posicionamiento de
mercado, especialmente en cuanto a precios bajos. Dichas farmacias
compiten en este segmento con una guerra de precios continua, donde el
gue tenga mayor participacion de mercado lidera la competencia por mayores
ventas y por lo tanto debilita la estructura.

¢ Asimismo, el posicionamiento de la competencia es una amenaza para FSL,
gue debe competir por darse a conocer en un segmento de la poblacion que
apenas comienza a reconocer la marca y que ademas tiene a sus

competidores en mente.

Con toda la informacion recopilada en esta investigacion de mercado y en el
presente trabajo final de graduacion, se procede a realizar la propuesta de
mercadeo para la cadena de Farmacias Santa Lucia, con la que se pretende aportar
ideas a su ya existente departamento de mercadeo, mejorar situaciones
identificadas que pudieran frenar el potencial crecimiento de la empresa y abordar
las problematicas encontradas segun la vision externa que le confiere el presente

estudio.
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Capitulo IV: Desarrollo de la propuesta de plan de mercadeo para la Cadena

de Farmacias Santa Lucia con base en la investigacion de mercado

En el presente capitulo se desarrolla la propuesta del plan de mercadeo para la
cadena de Farmacias Santa Lucia y se utilizan como base los resultados obtenidos
en la investigacién de mercado realizada. Con el analisis de los datos obtenidos y
con base en el conocimiento previo de la situacion de la cadena se detalla la
justificacion de la propuesta.

Asimismo, se expone el objetivo de la propuesta, asi como su mercado meta y por
supuesto las estrategias o acciones para llevar a cabo el plan y su justificaciéon

econdmica.

Cabe destacar que queda a criterio de la compafiia FSL valorar su aplicacion, y que
en la presente propuesta se manejan presupuestos basados en el conocimiento
previo de la realizacién de ciertas actividades por parte de la empresa, mas se trata
de estimados a comparar con los proveedores actuales de la compafiia. Por lo tanto,
dichos presupuestos podrian ser mejorados o podrian resultar menores debido a la

complejidad en el manejo de ciertos procesos internos.

Dicha propuesta procura ir siempre de la mano con los valores, la misién y la vision
de la cadena de farmacias, y saca provecho al maximo de los recursos disponibles

y de las oportunidades de mejora encontradas en la investigacion de mercado.
4.1 Introduccion y justificacion de la propuesta

Segun los resultados obtenidos en la investigacion de mercado realizada en el mes
anterior y tras anterior, la empresa FSL cuenta con un NPS (net promoter score 0
indice de lealtad) de 83.3; este resultado se considera sumamente elevado, dado
gue cualquier valor superior a 50 se considera como excelente. Sin embargo, las
condiciones cambian diariamente, y en un campo tan sensible como lo es la salud,

los clientes muchas veces se mueven de lugar segun su conveniencia y necesidad.
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Mas no deja de ser una oportunidad a aprovechar cuanto antes; dicho NPS implica
gue FSL tiene muchas de las herramientas necesarias para lograr captar a ese
mercado que le hace falta (0 aumentar el tiquete promedio), pero que por alguna u
otra razon que se comentaran mas adelante, no esta llegando a la farmacia (o no

estd aumentando su tiquete de compra).

La presente propuesta busca abordar las necesidades identificadas del cliente,
tanto las del actual como las del potencial. Esto porque el plan se enfoca en dos
sentidos: en aumentar la lealtad del cliente actual y procurar su regreso periddico, y
en atraer al cliente potencial. Sin embargo, para ello debe tenerse claro cudl es ese
publico meta, para lograr el cometido y la forma de satisfacer esas necesidades

encontradas.

Uno de los puntos medulares encontrados en la investigacion de mercado es que
muchos de los clientes se ven atraidos por los precios bajos de otras farmacias,
especialmente los clientes potenciales que compran en las farmacias de su
competencia. FSL se caracteriza por precios bajos y tener un excelente servicio; sin
embargo, su competencia atrae buena parte de estos clientes por ofrecer un precio

aln menor.

Es clave para la empresa encontrar una manera para que esos clientes no tengan
reparo en pagar ese extra en el costo de los productos a cambio de recibir algo
anico; algo que sientan que les es devuelto de alguna forma, o que incluso ni
siquiera noten el precio porgue salieron de sus puntos de venta satisfechos. Y para
ello, aprovechando las fortalezas, deben inclinarse por personalizar ain mas su

servicio y brindar una experiencia de compra al cliente ain mas agradable.

Igualmente, la propuesta va enfocada en tratar de cubrir esas necesidades y toma
en cuenta las tendencias del mercado actual en cuanto a tecnologia y oferta del
mismo. Se brindan ciertas estrategias identificadas en cuanto al manejo del
marketing digital, pues en la era actual las empresas deben tomar en cuenta todos

los canales disponibles para vender sus productos y servicios. Existen diversos
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estudios en el mercado y herramientas para conocer la influencia que tienen
actualmente los medios digitales en los clientes, con el fin de permanecer relevantes
y diferenciarse de los competidores (Cordero, 2016, parr. 2). Se destaca en el
articulo mencionado que “la publicidad en internet y los apps es la punta del

iceberg”.

Por otra parte, no se debe olvidar que por la naturaleza del negocio, se cuenta
también con una poblacién que no esta familiarizada con la tecnologia, y que debe
satisfacerse las necesidades de estos clientes por otros métodos. Son poblaciones
gue presentan habitos diferentes de vida y de compra, y debe tenerse claras las

estrategias para cada publico meta.

Gran parte del manejo de la cadena de FSL se hace con base en el know how de
su equipo administrativo, lo que hasta la fecha les ha resultado muy bien en el
sentido de que han logrado alcanzar el éxito con el que gozan hoy dia. Las opciones
de diversificacion de servicios han sido valoradas segun lo va dictando el mercado.
Una de ellas ha sido el servicio a domicilio, para el cual se presenta también una
estrategia de aprovechamiento, pues al dia de hoy, segin comenta el gerente
comercial, representa aln un gasto para la compafiia pero es algo indispensable.
La necesidad de atender empresas privadas, asociaciones y publico del area clinica
también ha crecido y por tanto se engloba la propuesta abordando esta necesidad
del mercado, pues ésta también constituye un canal de ventas importante que

incluso la competencia no ha desarrollado.

Actualmente, el gerente comercial de FSL considera que ya practicamente todo lo
realizan y que deben enfocarse solamente en realizarlo de la mejor manera posible.
Sin embargo, al analizar toda esta informacion y los resultados encontrados, se
suman a la estrategia propuesta nuevas formas de hacer las cosas, que aungue ya
se realizan, pueden realizarse de una manera un tanto diferente o ampliada para

diferenciarse de sus competidores.
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Por otra parte, la propuesta toma en cuenta la oportunidad de que menos del 52%
de los clientes potenciales encuestados ha visitado la cadena FSL, lo cual significa
gue el restante (casi un 50%) de los entrevistados no ha tenido la experiencia de
compra que hace que muchos clientes actuales sean fieles a la compafiia o busquen

habitualmente sus sucursales.

Igualmente, se toma en cuenta informacion valiosa como lo es que lo menos
gustado por dichos clientes fue principalmente la ubicacién, seguida de un conjunto
de factores con un peso similar como lo son el precio, que no tienen el producto que
buscan, que no la conocen y sus horarios. Con todo ello se engloba un plan que

busca minimizar la mayoria de estas variables.

Por ultimo, se propone mejorar el posicionamiento de mercado de la cadena FSL,
pues sus competidores principales (Farmacia La Bomba y FarmaValue) tienen un
mejor y mas fuerte posicionamiento, especialmente en cuanto a precios bajos. La
empresa debe tomar acciébn en este sentido, pues el posicionamiento de la
competencia es una amenaza para Su negocio y por lo tanto debe competir por
entrar en la mente de un segmento de la poblacibn que apenas comienza a

reconocer la marca y que ademas tiene a sus fuertes competidores en mente.
4.2 Objetivos de la propuesta

El principal objetivo es desarrollar un plan de mercadeo basado en los resultados
de la investigacion de mercado realizada para la cadena de Farmacias Santa Lucia
en la gran area metropolitana, que ayude a la compafila a incrementar su

participacion de mercado.

Como ya se ha mencionado, debido a la alta inversion reciente por la adquisicion y
expansion a la provincia de San José, FSL se puede encontrar limitada en cuanto a
la inversién para nuevas estrategias de mercadeo, por lo que algunas de las
propuestas ideales a desarrollar podrian quedar en espera. Sin embargo, ante la
incertidumbre del mismo mercado, se hace mucho énfasis en la necesidad de

aumentar cuanto antes dicha participacion y mejorar el posicionamiento respecto a
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sus competidores, con el fin de no perder la oportunidad con la que cuenta en este

momento la cadena.
4.3 Mercado meta

Para FSL, el mercado meta de su negocio se trata de “cualquier persona que
necesite mejorar su salud o mantener una vida saludable, cualquier persona que
consuma algun medicamento para tratar o para evitar una enfermedad” (Saborio,
A., febrero 2018). Adicionalmente, buscan a aquellos pacientes que toman de
manera cronica algun medicamento, pues generan readquisiciones que aumentan

el volumen de venta y por tanto las ganancias.

Por otra parte, para el presente plan se consideraron los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado, los cuales arrojaron que la cadena de farmacias cuenta
mayoritariamente con un publico de clientes actuales con edades comprendidas
entre los 30 y los 39 afios, y un publico mayor de 60 afios, predominantemente
femenino en ambos casos y con estudios de educacion formal incluyendo desde la

secundaria y la universidad hasta posgrados.

Igualmente, se quiere atraer a los clientes potenciales, los cuales por su parte se
encuentran la gran mayoria entre los 30 y los 49 afios de edad, son de sexo
femenino y con un alto porcentaje de estudios universitarios y de posgrado. Por

tanto, se tomaron en cuenta estrategias para atraer a ambos publicos metas.

Dentro de la informacion suministrada por la investigacién, dichos clientes en su
mayoria realizan compras por lo menos de manera mensual o incluso mas
frecuentemente; por tanto, se convierten en los clientes buscados por su potencial
para realizar readquisiciones, y porque el tener un grado de educacion superior en
su mayoria, los puede hacer mas receptivos al uso de tecnologia y mas propensos

a contar con una capacidad econdmica mas amplia.
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4.4 Desarrollo de la propuesta de plan de mercadeo para la cadena de

Farmacias Santa Lucia

La propuesta del plan de mercadeo para FSL abarca las 8 P’s de la mezcla de
marketing actual para el mercadeo de productos y servicios. Esto debido a que a
pesar de que el negocio tiene como su base la venta de productos tangibles, el giro
del mercado ha hecho que su diferenciacion se dé por la oferta de servicios que

complementan la venta de dichos productos.

Se procura clasificar cada una de las estrategias en alguna de dichas P’s; sin
embargo, en muchos casos que se veran a continuacién, una estrategia involucra a
mas de una de ellas, por lo que se desarrollan bajo una clasificacion pero se

comentan igualmente como parte de otras.
4.4.1 Producto

Como ya se menciond, FSL basa su venta en productos tangibles como lo son los
medicamentos. Sin embargo, la empresa intenta vender principalmente una
experiencia de compra, un servicio basado en la adquisicion de dichos productos.
El consumidor siempre busca el mejor precio; el problema determinante es que ya
varios ofrecen un precio igual de competitivo o incluso menor. Por tanto, su principal
estrategia es la diferenciacién por servicio, pues por producto ya no resulta factible.
Sin embargo, existen aun temas de producto pero relacionados mas con servicio al

cliente como se detalla a continuacion.
4.4.1.1 Inventario

Una de las recomendaciones brindadas por los clientes potenciales de FSL y los
clientes actuales fue el mayor surtido e inventario. En FSL sefialan que cuando no
se tiene un producto, al cliente se le ofrece traérselo a la sucursal o enviarselo a
domicilio. A pesar de ello, aparece como recomendaciéon en la investigacién, por lo

gue se debe investigar si es que dicha recomendacion se hace por productos que
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no se manejan en la cadena, o que incluso no son llevados a domicilio por

encontrarse éste en un radio mayor a los 10 kilometros del punto de venta.

Se considera de suma importancia el hecho de no decirle que no al cliente, pues
esto genera un sentimiento de inconformidad que se demostré en el estudio: es una
de las cosas que mas molesta. Dicha situacion les incomoda mucho mas que el
hecho de que les cambien la receta, o0 que no tengan servicios como toma de
presion o de inyectables. Esta razén y la del tiempo de espera en la atencién, son

las dos que mas indisponen al cliente.

Por ello es que se plantea a la farmacia la creacién de un inventario “virtual” de
productos que actualmente no se manejen en los locales (pues se han tenido que
sacar de los mismos por su baja rotacion y por su costo de administracion) pero que
se pueden llevar a domicilio o entregar en la sucursal tras un periodo de tiempo
aceptable. Estos serian productos, que aunque los clientes buscan con menor
frecuencia, generan algo de rentabilidad (segun se investigd con el gerente
comercial de la farmacia, su margen de ganancia podria andar por alrededor de
25%), y que al no tenerlos disponibles obligatoriamente en cada uno de los puntos
de venta sino solamente en el centro de distribucion (o dependiendo del producto
inclusive ni siquiera en é€l), involucran un costo de adquisicién y administracion

mucho menor.

Las categorias recomendadas para la incorporacion al inventario virtual
corresponden a productos que aunque no se consideran medicamentos, estan
relacionados con el cuidado de la salud, y por tanto, la farmacia es un buen destino

adonde ir a buscarlos o pedirlos, y son las siguientes:

- Productos macrobiéticos (se recomienda incorporar las dos o tres marcas
mas reconocidas y buscadas del mercado).
- Una mayor oferta de productos para la belleza (por ejemplo mayor variedad

de tintes para el cabello, cremas corporales, etc.).



111

- Cremas y productos naturales a base de aceites esenciales (existen tres
marcas principales en el pais, a saber: SwissJust, DoTerra, Young Living,
aunque solamente SwissJust cuenta actualmente con los permisos del
Ministerio de Salud (registro sanitario)).

- Equipo médico (por ejemplo: balanzas, equipos para toma de presion,
glucémetros (incluir mas variedad), estetoscopios, andaderas, sillas de
ruedas, etc.). Estos equipos, al ser mas caros y de mucho menos “salida” se
pueden manejar contra pedido directamente con los proveedores y para la
entrega a domicilio o en la sucursal de escogencia.

- Articulos y accesorios para el cuidado de la salud: medias para diabéticos,
taloneras, vendas para deportistas, férulas, etc.

- Insumos médicos (para consultorios): gasas, paletas, mascarillas, guantes,
suturas, etc. Para este listado se recomienda consultar por ejemplo con los
médicos de la zona de Alajuela (que son los de mas confianza por ser su
ciudad natal) cuales son los productos que generalmente piden a sus
proveedores. De paso se les realiza la cotizacidon de los productos solicitados
y se les ofrece el servicio con la frecuencia ya previamente definida por ellos
segun su necesidad, para lo cual solamente deben revisar la lista previa que
recibiran por parte de FSL (inicialmente por correo electrénico o por su medio
favorito), verificar y realizar el pago del pedido, el cual sera enviado a través
del servicio a domicilio a su consultorio. Este envio de correos o0 mensajes a
los médicos con sus listas de pedido en las fechas prestablecidas puede ser

valorado a hacerse por parte del departamento de ventas institucionales.

La creacion de este inventario virtual consta de varias etapas: la primera etapa
supone tener un catalogo impreso a disposicién del cliente en el punto de venta
(inicialmente y mientras no se cuente con el carrito de compras en la pagina web),
donde el mismo pueda consultar y observar toda la gama de productos que se
tienen a disposicion, ya sea para que el cliente lo pueda pedir inmediatamente, lo
pague y sea entregado a domicilio en un tiempo minimo requerido, o para que lo

retire en la sucursal que sea de su conveniencia (previamente acordada). Esta
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primera etapa requiere la busqueda de los proveedores de equipo, la negociacion
de los plazos de entrega y crédito y demas, por lo que se supone que en un plazo

de dos meses pueda disponerse del mismo.

La segunda etapa consiste en colgar este catalogo virtual en la pagina web de la
empresa y estar disponible en el carrito de compras, de lo que se hablara un poco

mas adelante.

Para la tercera etapa del catalogo virtual se propone que dicho catalogo se

incorpore en un app, de la cual se hablara préximamente también.

Igualmente, con respecto a inventarios de productos que si se manejan en las
sucursales habitualmente, se recomienda la creacion de una plantilla basica
disponible impresa en cada sucursal, para que los dependientes puedan anotar el
medicamento que no se vendié por falta en existencias y poder contabilizar el
namero de veces por sucursal que no se vendié el producto por esta razén, con el
fin de poder ajustar ese inventario. Esto debido a que, cuando no se vende un
producto por inexistencia el sistema no lo registra, y si el dependiente solamente

avisa verbalmente al regente, puede darse un sub-registro de la informacion.

A continuacion se propone un modelo muy basico para el registro de dichas
eventualidades, el cual puede adaptarse a las necesidades de las farmacias (ver
Anexo 4).
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PLANTILLA PARA ANOTACIONES

O FSL FALTANTE DE PRODUCTOS
Farmacdies Sonto Lo

SUCURSAL:

FECHA PRODUCTO CLIENTE ACCION ANOTA

Tabla 4.1. Plantilla para anotacién de productos faltantes o solicitados.
Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, se propone continuar siempre con la filosofia de que cuando no se
encuentra un producto en existencia, llevarlo al domicilio del cliente lo mas pronto
posible, de forma gratuita e independientemente de su lugar de residencia (con
ciertas limitaciones obvias). Esto con el fin de crear una filosofia del tipo “si no lo
tenemos, se lo llevamos”, que se arraigue en la mente del consumidor, para que
éste no tenga miedo o desconfianza de ir a la farmacia y no encontrar lo que busca;
adicionalmente, que se cree esa cultura en los clientes de que pueden solicitarlo por

medio del servicio a domicilio.
4.4.1.2 Servicio a domicilio

Las tendencias actuales del mercado en farmacias de cadena como lo es FSL,
tienden a ofrecer enganches al cliente para atraerlos hasta sus locales y que asi
adquieran adicionalmente otros productos para aumentar el tiquete de compra

promedio. Sin embargo, uno de los servicios que el mercado actual solicita al
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comercio es el servicio a domicilio; éste tiene una demanda cada vez mayor y se

convierte en un estandar de mercado por lo que su oferta es de caracter basico.

FSL brinda el servicio a domicilio en las zonas de Alajuela, Heredia y San José
(GAM) aledafias a las sucursales de las farmacias (hasta 10 kilometros de distancia)
de forma gratuita por compras mayores a 5000 colones, con el fin de mejorar la
experiencia de compra y brindar un servicio al cliente mas variado. Sin embargo, a
los clientes que no alcanzan el monto minimo o que viven a una distancia mayor,

no se les ofrece el servicio.

Como parte de la estrategia propuesta para no decir que no al cliente, se propone
gue a aquellos clientes que ocupen un pedido menor de 5,000 colones o que vivan
en zonas mas alejadas y que necesiten el servicio a domicilio se les brinde la opcién,
pero con la salvedad clara de que se les hace la entrega por un costo adicional,
calculado a partir de los costos que normalmente eso signifique para la farmacia.
No se recomienda obtener ganancias de dicha situacion, pero si costear la opcion
y traspasarla al cliente de manera que sea €l quien decida si realiza la compra o no

en esos casos, esto sin una negativa por parte de la empresa.

En caso de realizarse esta modificacién, debe cambiarse la restriccién en pagina
web “condiciones de venta de servicio a domicilio”. En el Anexo 5 se adjuntan los
aranceles de kilometraje de la Contraloria General de la Republica para calcular el
costo por kilometro movilizado, segun sea la distancia, el afio y tipo de vehiculo

utilizado.

Al dia de hoy el servicio a domicilio representa un gasto para la compafiia; sin
embargo, deben brindarlo porque asi lo requiere el mercado, pero deben de sacarle
provecho para que llegue a ser redituable. Si se logra una entrega mayor y mas
constante de pedidos a consultorios médicos, a empresas privadas y demas que se
pueden abarcar con las compras realizadas a través del catalogo virtual, del carrito

web o a través del servicio a domicilio normal, puede convertirse en un desahogo
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para algunas sucursales y puede administrarse de manera mas eficiente el mismo

servicio a domicilio y el trabajo de sus empleados.
4.4.1.3 Personalizacion del servicio

La mayor personalizacion del servicio que actualmente brinda la cadena de FSL es
la caracteristica que puede incrementar su éxito en cuanto a la diferenciacién que
andan buscando respecto a sus competidores. Sin embargo, esto requerira de

acciones muy importantes y costosas.

Bajo su concepto actual de negocio, FSL busca ofrecer un muy buen servicio al
cliente, amplio surtido, bajos precios, locales agradables y comodos, servicios
complementarios como la aplicacion de inyectables y toma de presion, puntos de
venta estratégicamente ubicados para una mayor comodidad de su clientela; pero
actualmente, por un tema de inversion en la adquisicion de Farmacias Chavarria y

Centro, el manejo del marketing digital se ha dejado un poco de lado.

FSL, en el ambito del marketing digital, cuenta solamente con un perfil de Facebook
activo y una pagina web practicamente en desuso. Segun menciona su gerente
comercial, ésta pagina web se encuentra actualmente en stand-by debido a esta
fuerte inversion mencionada, por lo que se ha dejado rezagados otros gastos, entre
ellos la transicion en el cambio de proveedor que realizaba el manejo de la pagina

web.

Parte del presente plan de mercadeo propone retomar de manera asidua y
apremiante el manejo de la pagina web, con el fin de darle la importancia al
marketing digital que debe darsele hoy dia. Como se menciond en la justificacion de

la propuesta, el marketing digital es fundamental para lograr enganchar clientes.

Ademas, proporciona un medio publicitario de bajo costo y muy efectivo; mas aun,
si tomamos en cuenta que la mayor parte de los clientes potenciales para FSL que

se quiere atraer se encuentran en un rango de edad que esta familiarizado con la
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tecnologia y que por su educacién pueden utilizar o utilizan las redes sociales y los

medios digitales.

Inclusive, una cantidad considerable de los clientes actuales se encuentra dentro de
ese mismo rango de edad, y dentro de los clientes actuales, los mismos adultos
mayores de 60 afios cuentan con un grado de educacién que permite pensar que
por lo menos una parte de ellos podria estar familiarizada con el uso de la
tecnologia.

Este manejo apremiante de la pagina web y su respectiva publicidad y promocion
tiene como fundamento la creacién de una base de datos, la cual a su vez permita
la creacion de un CRM o sistema de manejo de relaciones con el cliente, que es lo
gue le permitird a la empresa poder llegar a la personalizacién deseada del servicio

gue les diferencie de sus competidores.

Alafecha, FSL no cuenta aun con un sistema de manejo de relaciones con el cliente
o CRM, ni con una base de datos que le permita realizar acciones de publicidad o
promocion, pues su anterior tamafio no les permitia tener una inversion tan alta
como para que ademas pudiera ser algo redituable. Se menciona que ya se esta
pensando en un programa de lealtad mediante una tarjeta de servicio, la cual
permitiria acceder a la informacion de los clientes ofreciéndoles los planes de

pacientes y otra serie de beneficios que aun no han sido claramente definidos.

La forma mas efectiva de darle la importancia a las personas en el servicio es por
medio de la creacion de un sistema de manejo de relaciones con el cliente, que
permita obtener la mayor cantidad posible de informacién de los mismos para aplicar
estrategias de mercadeo que estén bien definidas y enfocadas. Una vez que se
retome el manejo de la pagina web, se propone sacar provecho de la lista de clientes

gue se crearia con el registro en linea e iniciar dicha base de datos.

La estrategia a seguir en ese sentido dependeria de la estrategia de marketing que
se tenga en ese momento por parte de la compafia; sin embargo, se propone que

si se da en un plazo de tres meses aproximadamente, se inicie con el envio de
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correos por medio de plataformas (gratuitas inicialmente para menos de 2000
suscriptores) como Mailchimp o Sendinblue, en donde se le inste al que recibe el
correo a participar llenando pequefia encuesta que proporcione otros datos

importantes del cliente que van a nutrir la base de datos para el CRM.
4.4.1.4 Creacion de una APP

La creacion de esta app propuesta requiere de una inversion inicial bastante
significativa (ver Anexo 6 con cotizacion para la creacion de la tienda virtual,
aplicacion y campafia de promocion web y redes sociales), pero supondria una
ventaja competitiva para FSL, pues actualmente solo Cofasa como tal tiene una app

creada pero que es bastante sencilla y sin mucha utilidad percibida.

Por otro lado la app propuesta debe permitir hacer compras al cliente en el momento
y el lugar que desee, desde la comodidad de su casa, de su oficina, o de donde lo
necesite, con la discrecién de no tener que realizar una llamada a un servicio de voz
desde un lugar incbmodo, o pedir medicamentos o implementos que pueden
suponer cierta incomodidad a algunas personas de ir a comprar personalmente o
pedir a través de una llamada telefonica. Tiene dos finalidades fundamentales:
poder recibir su pedido a domicilio, o retirar en alguna sucursal de su conveniencia

en el momento de su conveniencia.

Para realizar el lanzamiento de la app se propone hacerlo en un plazo de 6 meses
a 1 afo, ya que lo ideal seria poner a funcionar primero la pagina web con su carrito
de compras y hacer la promocion de la app durante ese lapso de tiempo para crear

la expectativa.

La intenciébn es que la app tome de la pagina web tanto el catalogo virtual
mencionado como la lista completa de productos que debe estar en dicha pagina
(no solamente incluir productos que pautan, sino todos los articulos que se venden
en la farmacia). Pero la pagina web debe funcionar idealmente, y haber llevado un

proceso de promocién que se detalla en el respectivo apartado.
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Como el costo de la aplicacion es elevado, se propone inicialmente negociar con los
laboratorios farmaceéuticos un aporte econémico a cambio de realizar promociones
con sus productos no solo a través de la pagina web, sino a través de la app durante
ciertas temporadas, procurando hacer un tipo joint venture negociado con lapsos de

tiempo o promociones.
4.4.1.5 Servicio post venta

Este tema se vincula con la creacion del CRM, pues como se menciond antes, es la
manera mas eficiente de realizar un seguimiento correcto y mas completo a los
clientes. En este aspecto se propone que, una vez se cuente con los datos de los
clientes, se designe a un encargado especifico para que maneje el programa de
lealtad a crear, para que se concentre en una sola persona la responsabilidad de
las acciones o estrategias a aplicar. Si es el caso de necesitar mas personal para el
manejo del mismo, se recomienda que el encargado sea el que asigne las labores,
sin dejar de estar atento a las responsabilidades de cada persona. El programa de
lealtad a realizar se propone mediante la utilizacion de la aplicacion, con un
funcionamiento muy similar a la aplicacion conocida como “TAPP” en nuestro pais,
pero con un funcionamiento un poco mas sencillo que sea mas amigable a mayor

cantidad de personas.

Se propone tener una pestafia en la aplicacion a crear, ya sea para el ingreso del
namero de factura para su activacion y acumulacién de puntos, o mejor aun, que
esa pestafa al ingresar abra una pantalla de escaneo de cédigo de barras para

escanear el que debera venir impreso en cada factura.

La acumulacion de puntos se propone que permita al cliente escoger distintas
opciones y que sea una acumulacién escalonada o segun productos comprados.
Por ejemplo, si la casa farmacéutica patrocina una promocién, que el paciente

acumule doble o triple puntaje si adquiere sus productos.

Dentro de las opciones ofrecidas al paciente se tiene el poder canjear sus puntos

acumulados por descuentos en las compras (los cuales tendrian que ser definidos



119

por el departamento administrativo-financiero de la cadena), o participar en la rifa

de premios semestrales, como por ejemplo de equipos médicos que se pueden

negociar con los proveedores a cambio de publicidad para la marca en las redes

sociales y en el app de la farmacia.

Como ejemplos de ideas para el programa de lealtad, se proponen premios que se

relacionen con la misma salud, ya sea fisica, mental o emocional:

Rifa de un fin de semana para dos personas en un hotel de playa o montafia
todo incluido cada 6 meses.

1 cita médica (incluso especialidades con un mayor numero de puntos)
cuando se haya alcanzado un acumulado de puntos determinado, la cual se
puede negociar igualmente de manera parcial o total con los laboratorios
farmacéuticos segun sea la promocion alcanzada.

1 masaje terapéutico.

1 cita con nutricionista para los que compren productos nutricionales o
medicamentos hipolipemiantes o para diabetes, por ejemplo.

Equipos para medir la presion arterial, o glucémetros con cintas para tres
meses, balanzas para bafio, recetas para un par de anteojos en Opticas,
examenes de sangre en laboratorios clinicos, etc.

Canje de puntos por descuentos en sus prOximas compras, los cuales
pueden ser negociados con los laboratorios farmacéuticos segun se realice
la acumulacion de puntos por la compra de ciertos medicamentos.

Entradas al partido de futbol de la seleccion nacional, entradas a un concierto
de la Orguesta Filarménica o alguna actividad cultural, entradas al teatro,

entradas a un parque de biodiversidad, etc. (salud emocional).

Lo que se propone con esto es que obviamente, segun un plan escalonado de

acumulacion de puntos, se ofrezcan opciones al paciente y que sea él mismo quien

pueda elegir el premio que desea por su fidelidad a la farmacia.
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Por otra parte, como actividades promocionales en los puntos de venta, se proponen
estrategias mucho mas sencillas y de menor costo, y su fin es que los pacientes que
visitan regularmente la farmacia o que no quieren o pueden participar de las
estrategias tecnoldgicas, tengan también un incentivo para querer ir una y otra vez

al punto de venta.

Lo anterior, dado que la visita a una farmacia generalmente no es agradable, lo que
busca es que el paciente lo pase lo mejor posible en su visita, y para ello lo que se
propone es la realizacion de actividades que activen sus emociones. Por ejemplo,
actividades que le hagan recordar épocas especiales, o0 incluso recordar otras

promociones de tiempos pasados de empresas que fueron exitosas

Por ejemplo copiar en cierta forma actividades de otras empresas que han sido
exitosas, como la realizada hace muchos afios por la Borden, donde se debia formar
una palabra de un animal con las paletas de los helados que decian solamente una
silaba y se iban recopilando hasta obtener la palabra completa de la mascota, la

cual recibian como premio en una reconocida veterinaria.

En este caso se puede formar concursos de girar la ruleta, o de armar
rompecabezas, donde el paciente recibe cierta cantidad de piezas del
rompecabezas cada vez que realiza una compra (se pueden dar paquetes con cierto
namero de piezas (como los sobres con las postales de los albumes), segun los
montos de compra por ejemplo, y planear reuniones sociales sencillas ciertos dias
al mes, con el fin de intercambiar las piezas repetidas donde los adultos mayores
por ejemplo pasen un rato ameno), para finalmente cuando lo tiene armado recibir
un premio sencillo tipo gimmick que las mismas casas farmacéuticas pueden
aportar, como sombrillas con logos de la farmacia o cualquier articulo que

preferiblemente genere mas publicidad.
4.4.1.6 Orientacién especializada

Para esta estrategia se propone solicitar a los laboratorios que venden productos

cosmeéticos brindar capacitacién constante y profunda a por lo menos una persona
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por sucursal en temas relacionados con los productos. Se propone adicionalmente
gue esa persona capacitada sea una (o un) dependiente (no el regente que
normalmente recibe la visita médica del laboratorio), para que ademas el mismo se
sienta motivado y especial en ese sentido, al tener una responsabilidad a cargo que

pueda ser de su agrado.

Esto dado que, por ejemplo, en el blog de la pagina web se encuentran articulos de
cémo elegir la mejor crema anti-edad, y finalmente se le invita al paciente a que si
no sabe por donde empezar, se acerque a la farmacia. Se considera importante que
pueda existir una persona especializada por lineas de productos de estos tipos, y
esto a su vez, como se comentd, genera un sentido de importancia en el empleado

por tener a su cargo una funcion especializada.

Adicionalmente, si el paciente lee esto en el blog y asiste a la farmacia a recibir
consejo y no lo recibe como se ofrece en el articulo, sera un cliente probablemente

insatisfecho, o incluso se podria sentir engafiado o decepcionado.

Con respecto a esta estrategia, es importante promocionar que se tienen personas
capacitadas en los locales que le ayudarian a escoger el producto mas adecuado
para su caso y resaltar precisamente que esa es la diferencia y el beneficio de
comprar el producto en la farmacia y no en el supermercado donde también lo

encuentran.
4.4.1.7 Sucursal virtual 24/7

Para esta estrategia se propone valorar la posibilidad de realizar una sucursal en
linea o virtual, con los servicios que las autoridades de salud permitan para este tipo
de establecimientos. Idealmente, seria una sucursal creada para que funcione como
la farmacia que abre cuando las demas cierran, que utilice la misma idea de la tienda
virtual, pero que tenga a disposicion un farmacéutico para atender consultas ya sea
por chat a través de la pagina web o por medio de teléfono o whatsapp, y que revise

las recetas que tenga que aportar el paciente para la compra de los productos.



122

Para esta estrategia se propone pagar 1 dia de disponibilidad a cada uno de los
farmacéuticos de la cadena, contemplando que el nimero de farmacéuticos que
contrata la cadena sobrepasa por mucho el nimero de dias de un mes, siendo asi
gue harian disponibilidad aproximadamente una noche cada dos meses. Esto se
traduce en aproximadamente el salario de 1 farmacéutico mas, y de dos personas
en el centro de distribucién que empaquen el pedido y lo entreguen una vez que el
farmacéutico lo verifica y el paciente lo paga en linea.

4.4.2 Precio

En el caso de la P de precio, la cadena trabaja con una economia de escala, la cual
ya no puede manipular mas para bajar mas los precios. Sin embargo, para el 91%
de la poblacion entrevistada es muy importante o importante el precio de una
farmacia. FSL maneja precios bajos, y de hecho este parametro constituye la

segunda razoén por la que los clientes prefieren comprar en FSL.

Como se mencion6 anteriormente, y debido a que ya procuran mejorar la
competitividad en categorias claves y compensarla con otras, la estrategia aqui
propuesta es aplicar una devolucion “del precio” a los clientes en otras formas de
servicios o productos (como los que se mencionaron en la seccion anterior). El
objetivo de esta estrategia seria lograr que los clientes potenciales que visitan a sus
competidores por menores precios, igual busquen la cadena a pesar de ese
pequefio extra porque sienten que les devuelve esa cantidad en servicio 0 en

experiencia de compra.
4.4.3 Plaza

Para la P de plaza se propone la creacion de la tienda en linea anteriormente
descrita, y en cuanto a los lugares fisicos actuales no se puede proponer mucho
mas debido a su limitacibn de espacio y presupuesto actual para realizar

modificaciones.
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Si se propone valorar a futuro la reubicacion de ciertos locales, especialmente los
gue no cuentan con amplio o suficiente parqueo, debido a que este aspecto fue uno
de los que fueron peor valorados por algunos de los clientes actuales y de los

potenciales que han visitado la cadena.
4.4.4 Promocion

La promocién propuesta para FSL es diferente para los dos tipos de publico que
tiene la cadena: los clientes actuales y los clientes potenciales. Los actuales ya
conocen la marca y muchos le son bastante leales; sin embargo, debe
personalizarse la promocion hacia ellos tomando como base la informacion que nos
puede brindar un sistema de CRM para poder ofrecerles lo que ellos realmente

quieren recibir para estar mas que satisfechos.

En el caso de la promocién para clientes potenciales, mientras no se disponga de
la aplicacién, se recomienda invertir en publicidad en las redes sociales

promoviendo necesariamente la pagina web y su carrito de compras.

Por otra parte, para los clientes potenciales la publicidad debe ser clara en el por
gué deben comprar en FSL. Como buena parte de los clientes potenciales no ha
visitado FSL, la propuesta de publicidad y promociéon va enfocada en el local
marketing o mercadeo local, con el fin de darse a conocer mas entre la gente que
se encuentra alrededor de sus puntos de venta. Los mismos clientes potenciales

brindaron recomendaciones de aumentar su exposicion publicitaria.

Para la publicidad se propone contratar traseras de buses por un plazo de 3 meses
en un minimo de 10 buses, que recorran las rutas de las farmacias aledafias a las
sucursales que se encuentran en zonas mas pobladas como por ejemplo Plaza
América, Avenida 14, Hospital de Nifios, Avenida Segunda, Desamparados, Centro
Comercial del Sur, Tibas, Moravia, Guadalupe, Curridabat, conteniendo informacién
acerca de la app idealmente si fuera el caso, preferiblemente con la imagen de
un/una influencer para llamar la atencién, y que involucre una dindmica entretenida

o diferente con la publicidad. Como buena parte del publico meta se compone por
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gente de entre 30 a 49 afos de edad, se propone como ejemplo una influencer de
este mercado meta, como por ejemplo la bloguera Rebeca Barzuna, mejor conocida
como “La de Rojo”, quien adicionalmente concuerda con los colores de la empresa

también, y que anuncie por ejemplo el lanzamiento de la nueva app.

En la seccion de presupuesto se encuentra el costo de utilizaciéon de su imagen por
un lapso de tres meses en las traseras de bus, e incluye el tiempo necesario para
la sesion de fotos. Se propone realizar una dinamica con esa trasera que involucre
la participacion activa del publico, y que adicionalmente lleve a una mayor

exposicidon en redes sociales.

Por ejemplo, se propone una dinamica tipo “Tome la foto y gane”, en donde la gente
tenga que tomarle la foto a la trasera del bus, y posteriormente postearla en sus
Facebooks con un hashtag (etiqueta) para quedar participando en la rifa de premios

significativos; no precisamente en dinero, sino en valor.

También para los dos primeros meses pueden ser un celular, una Tablet, una mini-
laptop, hasta camisas de la seleccién nacional suponiendo que fuera la época, etc.;
y para el tercer mes, un premio mas significativo que dependera del presupuesto

que tenga la farmacia, pero entre mas significativo y/o original, mejor.

Otra de las estrategias propuestas es el volanteo en las zonas aledafas adonde se
encuentran las farmacias mas concurridas. Se recomienda realizarlo por lo menos
durante una semana completa por punto durante las horas pico, es decir unas 2
horas al dia minimo, en los puntos especificos, y que esos puntos sean los que se
encuentren cercanos a zonas generadoras de trafico como lo son oficinas, bancos

y similares.

Por ejemplo, para la sucursal de la avenida segunda y de la avenida 14, que se
encuentran cerca de los bancos de Costa Rica y del Banco Nacional, es
indispensable realizar estrategias conjuntas y pensadas junto con el volanteo de la
zona. Se recomienda programar la visita a los médicos de empresa de estas

instituciones por parte del departamento de ventas institucionales con el fin de poder
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negociar por ejemplo la colocacién de botiquines de FSL en algunos pasillos de la

institucion y crear una relacion con la entidad.

Otras estrategias contemplan por ejemplo la entrega de gimmicks con el logo de la
farmacia y el laboratorio farmacéutico o medicamento que los patrocine, los cuales
se pueden “ganar” por ejemplo al hacer girar la ruleta que se encuentra en punto de
venta por compras mayores a cierta cantidad. Incluso, se pueden tener listas
diferentes de premios numerados, y utilizar la misma ruleta para diferentes listas
segun sea los montos de compra, con el fin de que todas las personas tengan la
posibilidad de jugar, pero con los premios clasificados segun los montos de sus

facturas.

Para publicitar la aplicacion se pueden realizar varias dinamicas en el punto de
venta. Por ejemplo, se recomienda poner el anuncio de la app justo donde se toman
las fichas para atencién, con el fin de que la persona que llega a la farmacia, si esta
apresurada o no quiere esperar, pueda conocer que existe una aplicacion que le
permite realizar el pedido en linea inmediatamente, para que se lo lleven a domicilio
o por si lo quiere retirar mas tarde en alguna sucursal. Otra propuesta es la
colocacién de mini-kioscos tecnoldgicos que incluyan una tableta digital bien
asegurada, donde los pacientes puedan realizar el pedido en la aplicacién o en la
pagina web en la farmacia si no quiere descargar la app o si no quieren esperar (ver

costos de los mini quioscos en la plantilla al final del documento).

Con respecto al marketing digital y las redes sociales, como ya se ha mencionado,
y debido a que mucha gente no quiere publicidad de la farmacia en sus correos,
etc., se propone la siguiente estrategia: el contenido de las publicaciones en
Facebook debe ir enfocado mayoritariamente a articulos de interés, como noticias
referentes a medicamentos o productos (no precisamente publicidad), videos con
entrevistas muy cortas por ejemplo a médicos sobre determinados temas, noticias
importantes relacionadas y destacadas, y en menor grado el recordatorio pasivo de

cuestiones propias de los puntos de venta, promociones.
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Adicionalmente se propone la apertura de Instagram y de un canal de YouTube.
Todos los videos que se posteen en Facebook pueden estar en el canal de
YouTube, y se puede nutrir este canal con entrevistas mas profundas acerca de
temas de la salud, que a su vez se pueden compartir en Facebook por medio del
link que los lleve a las diferentes redes sociales. Igualmente se recomienda valorar
la apertura de una cuenta de Pinterest, donde se pueda compartir recetas de

remedios caseros, etc.

FSL maneja su pagina web por medio de un proveedor (outsourcing) y el Facebook
por medio de otro (el community manager). Sin embargo, se considera que es mejor
unificar el manejo del marketing digital en un solo proveedor o incluso empleado,
pues esto permite que la estrategia esté mas unificada al permitir que la persona

conozca mejor el contexto y lo maneje de una manera mas efectiva y uniforme.

Se recomienda a FSL considerar si la contratacion de una persona que maneje su
marketing digital puede incluso significarle menores costos (podria valorar contratar
un tipo de community manager o similar, que maneje todos los canales por medio
tiempo o tiempo completo) y/o mayores beneficios, pues una persona que sea
empleada directamente de la compafiia conoce mejor la situacion interna, lo que
ocurre y lo que no ocurre y puede traducirse en una mejor compenetracioén con la

estrategia de mercadeo global de la empresa.
4.4.5 Personas

Para poder dar un servicio de calidad y poder retener a mayor numero de clientes,
los empleados deben sentirse identificados con la estrategia de la empresa, su

mision y su vision: sentirlas como propias.

Se recomienda a la empresa potenciar las habilidades de sus empleados, buscar
gue el empleado sea capacitado en productos especificos o actividades especificas,
con el fin de crear especialistas en esos temas y que se sientan que son mas
valorados por la compaiiia y por los clientes. Potenciar la marca personal de cada

empleado los hace sentirse mas utiles y queridos.
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Otra estrategia para motivarlos consiste en realizar valoraciones de servicio al
cliente y realizar una rifa de un fin de semana un hotel de playa o montafia (por
ejemplo) entre los empleados mejor puntuados y un premio menor entre todos los

gue se considere que hacen el esfuerzo.
4.4.6 Evidencia fisica

Los locales y su gente deben ser la primera prueba y testimonio de la cultura de
FSL. El lugar debe ser considerado como una estrategia de marketing en si mismo.
Por tal razén se recomienda poner en practica las estrategias que ya se han
mencionado para fortalecer la cultura de buen servicio al cliente que posee la
empresa y cuidar del aspecto de los locales, tratando de mejorarlos dia con dia.
Igualmente, se retoma la impresion que se da a través de las redes sociales, lo que

ratifica la importancia de lograr un buen manejo de las mismas en todo momento.

Uno de los puntos negativos comentados en la investigacién de mercado fueron los
parqueos de algunos locales, por lo que se propone investigar mas profundamente
cudles sucursales presentan los problemas de parqueo y se negocie, en caso de

ser posible, mejores opciones para el cliente.
4.4.7 Proceso

Con respecto al proceso, se recomienda a FSL crear un plan por escrito y definido
para investigar si las cosas se estan haciendo bien ante la percepcion del cliente y
no de la compafiia. Se recomienda realizar mas estudios de clima organizacional,
de servicio al cliente y de los procesos que actualmente no se miden por medios

especificos, sino solamente por la ausencia o presencia de quejas.

Igualmente, darle el peso al marketing digital que debe tener y sacarle mas provecho
a las herramientas que ofrece la tecnologia a bajo costo, utilizar las herramientas
gue ofrecen las redes sociales y plataformas para realizar investigacion de

mercados por este medio.
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4.4.8 Productividad

Para mejorar la productividad se han aportado algunas estrategias basicas como lo
es el manejo interno del marketing digital, pues el marketing digital bien manejado
puede convertirse en una herramienta altamente efectiva y productiva para una

empresa.

El servicio a domicilio se puede valorar como ya se menciond, si su operacion se

puede centralizar un poco mas con el fin de reducir costos y mejorar rutas y tiempos.

Para disminuir los tiempos de espera en los locales, se propone la utilizacion de los

mini kioscos de pedidos y la creacion y promocion de la aplicacion para compras.
4.5 Justificacién econdémica de la propuesta

A continuacion, se presenta un cuadro con los costos principales y/o basicos de las
diferentes estrategias propuestas para el plan de mercadeo de la cadena de
Farmacias Santa Lucia. Se basa en cotizaciones realizadas a mediados del mes de
abril, a diferentes tipos de empresas (unas con mas renombre, otras con menos),
con el fin de poder presentar varias caras u opciones para la realizacion de las
estrategias. Igualmente, y debido a la limitaciébn de recursos mencionada no se
totaliza la propuesta, con el fin de que la compainiia valore las opciones que puede

aplicar pronto, o lo haga por etapas.
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Cuadro 4.1 Presupuesto anual para diversas estrategias de mercadeo.

PRESUPUESTO ANUAL DE DIVERSAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO

MAYO JUNIO Jutio AGOSTO  SETIEMBRE =~ OCTUBRE = NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

TOTAL
ESTRATEGIA

Sendinblue (2000 mails 1 vez al mes) - - - - - - -

Sendinblue (5000 mails 1 vez al mes)

relizado "in-house" $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $300

g:::”es comprarifa paraformacion ¢4, $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 | $1.200

Total para manejo de PAGINA WEB

por outsourcing CR $425 $425 $425 $425 $425 $425 $425 $425 $425 $425 $425 $425 $5.100
TOTAL| $10.200

Campaiia de promocién web y
redes sociales por proveedor de la

app
Anélisis inicial, definicion de

competencias, posicionamiento y $2,400 $2,400.00
estrategia
Desarrollo mensual de la campafia $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $14.400
Total creacién app y i $37,300 $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $49.300
Salario de encargado especialista $8.400-
marketing digital medio tiempo $700-$800 $700-5800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $700-$800 $9.600
Inversién en promocion FB +1G $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $1.800
Inversion para promocion del app
por sendinblue - - $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $25 $225
Servicios profesionales disefio $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $4200
gréfico de posts
Total empleado para community $14.625-
N S gy S 8 $1,200 $1,200 $1,200 $1,225 $1,225 $1,225 $1,225 $1,225 $1,225 $1,225 $1,225 $1,225 $15.825

1 salario de farmaceutico
1 salario de mensajero

1 salario de encargado de CEDI

TOTAL salarios (mas gastos adm.)

aprox aprox aprox aprox aprox aprox aprox aprox aprox aprox

$2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000
aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600 aprox $600
aprox $ aprox $ aprox $ aprox $ aprox $ 700 aprox $ aprox $ aprox $ aprox $ aprox $
700 700 700 700 700 700 700 700 700

$3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00 $3,300.00

$20.000
$6.000
$7.000

$33.000

Influencer $700 $700
Sesién con fotégrafo profesional $300 $300
Premios $500 $500 $500 $1.500
Total para traseras de buses $4,500 $3,500 $3,500 $11.500
Volanteo zonificado ($7/h= $98/pto 3 ptos: 3 ptos: 5 ptos: 5 ptos: 5 ptos: 5 ptos: $5.006
vta/sem); 2 semanas al mes $294/sem $294/sem $490/sem  $490/sem  $490/sem $490/sem .
TOTAL| $16.596

Fuente: elaboracion propia.
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4.6 Aspectos criticos para el éxito

Para que el presente plan de mercadeo tenga éxito, debe contar con el apoyo de
los altos mandos dentro de la organizacion; ello implica que se cuente con la
apertura del presupuesto necesario para realizar los planes de accién que se
contemplan. Adicionalmente, es indispensable contar con una figura que se

encargue de darle el seguimiento a la implementacion.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

De acuerdo con la informacion recopilada durante la elaboracion del presente
trabajo final de graduacion y a la elaboracion de la propuesta de plan de mercadeo

para la cadena de Farmacias Santa Lucia, se elaboran las siguientes conclusiones.

e Hoy dia, para sobrevivir y crecer en el tan competitivo negocio farmacéutico,
es indispensable contar con una caracteristica diferenciadora, adicional a los
precios bajos.

e Laguerrade precios en la que se ha visto involucrado el mercado de la venta
de medicamentos ha generado una alta competencia y una necesidad de
contar con un gran “musculo”, tanto financiero como de negociacion con los
distribuidores y los laboratorios farmacéuticos. Sin embargo, esta guerra ha
llegado a un nivel tal, que hoy dia no resulta financieramente viable por
mucho mas tiempo.

e Las cadenas de farmacias mas grandes son las que poseen en este mercado
mayores posibilidades de subsistir, competir y seguir creciendo. Esto debido
a que al contar con una cantidad significativa de puntos de venta, tienen
mayor capacidad de venta y por tanto de negociacion, que les aporta
beneficios en descuentos y otros que finalmente son traducidos al cliente con
el fin de atraerlos a sus locales.

e Los factores diferenciadores de los negocios de venta de medicamentos al
publico ya no son entonces los precios bajos, pues muchas de las cadenas
mas grandes ya los ofrecen. Por esta razon, deben aplicarse estrategias
innovadores para mejorar el servicio al cliente y ofrecer una experiencia de
compra inigualable, que permita atraer a los consumidores a su marca de
una manera leal y mas segura.

e EXxisten estrategias de mercadeo ampliamente utilizadas y que conforme
aumenta la globalizacion y el uso de la tecnologia, deben adoptarse como

parte indispensable de la filosofia de la mayor parte de los negocios. Una de
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ellas es el marketing digital que, de acuerdo a los resultados obtenidos de la
investigacion de mercado realizada en el presente trabajo respecto al perfil
de cliente actual y especialmente el potencial para FSL, se convierte en una
herramienta sumamente poderosa para lograr atraer a dicho publico meta y
para darse a conocer en la provincia de San José donde recién estan
incursionando con su expansion.

e Actualmente, FSL tiene importantes oportunidades que debe aprovechar
cuanto antes. Su reciente adquisicion y entrada a la provincia de San José le
da la posibilidad de captar un publico que no le conoce, y que contando con
las herramientas que han hecho a sus clientes actuales consumidores fieles
de la empresa, podria enganchar a su marca.

¢ Lamentablemente, por cuestiones de presupuesto debido a su alta inversién
en la compra de la cadena de Farmacias Chavarria y Farmacias Centro, FSL
ha dejado en segundo plano el manejo del marketing digital casi que a nivel
general, al cual se le recomienda asiduamente retomar, reformar y fortalecer
a la menor brevedad posible.

e La cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL) es una cadena exitosa que
cuenta con una organizacion lo suficientemente completa para poder
manejar un negocio de esta magnitud de una manera efectiva. Sin embargo,
y a pesar del amplio know how con el que cuenta su administracion, siempre
hay oportunidades de mejora que todas las compafias pueden y deben
aprovechar, y siempre es bueno escuchar propuestas externas a lo que ya
realiza la organizacion. Este trabajo final de graduacion funciona como esa

vision exterior y aporta informacioén valiosa a la empresa.
5.2 Recomendaciones

A continuacion, y con base en la informacion y los resultados obtenidos durante la
elaboracion del presente trabajo final de graduacion, se brindan algunas
recomendaciones adicionales en general y para las estrategias propuestas, siendo

que éstas también puedan ser de utilidad para la cadena de Farmacias Santa Lucia.
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Debido a que, segun lo comentado por el gerente comercial y el
administrador de la cadena FSL, la compafiia no cuenta con varios de sus
procesos y/o procedimientos por escrito, se recomienda implementar una
estrategia para la elaboracion paulatina de los mismos. Esto con el fin de
automatizar un poco mas sus procesos administrativos y disminuir la
dependencia de las llamadas “cajas negras” que se mencionaron durante la
recoleccion de la informacion, lo que finalmente conllevaria a una mayor
seguridad en el manejo de la empresa en ese sentido.

Debido a que el precio de los medicamentos resulta ser un aspecto tan
sensible para los consumidores, a que FSL ha logrado obtener un
posicionamiento positivo en ese sentido al dia de hoy, pero también a que
algunas de las recomendaciones y observaciones recopiladas en la
investigacion de mercado apuntan a mantener e incluso recuperar los precios
particularmente bajos que inicialmente manejaba la cadena de farmacias se
recomienda manejar muy cautelosamente ese tema. Y debido a que, segun
lo mencionan los directivos de la empresa, el precio es algo que actualmente
deja muy poco margen de manipulacion, se enfatiza en la adopcion de la
estrategia propuesta o de algunas de ellas que le permitan crear vinculos con
sus clientes mas fuertes que el mismo precio de venta; es decir, crear
urgentemente algun valor agregado adicional a los que ya poseen y que en
muchos casos los diferencia de sus competidores mas fuertes.

Se recomienda a FSL la implementacién de la propuesta del presente plan
de mercadeo cuanto antes le sea posible, con el fin de aprovechar la
oportunidad que en este momento le brinda la nueva adquisicion para
aumentar su participacion de mercado atrayendo clientes nuevos vy
fidelizando a los actuales.

Con respecto a las estrategias puntuales propuestas, especificamente al
servicio a domicilio, se recomienda valorar la posibilidad de tener a los
mensajeros concentrados en el centro de distribucion o en alguna sucursal

mas céntrica y crear las rutas desde alli, en lugar de tener uno en cada
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sucursal. Al aumentar el nimero de pedidos las rutas pueden planearse de
manera mas eficiente y zonificadas; un solo mensajero puede dedicarse por
ejemplo a distribuir a las zonas de Ciruelas, Coyol, Guacima y San Rafael,
otro puede dedicarse a distribuir en el centro y zona Norte de Alajuela, lo cual
deja solamente dos mensajeros en esas zonas de forma mas productiva.
Por otro lado debido a que los precios ya no se pueden bajar mas, se
recomienda seguir buscando promociones o descuentos aportados por los
proveedores y realizar estudios por medio de los mistery shoppers o
compradores incognitos pero sin compra de productos, y tener en cuenta que
los realice gente “comun” que no conozca de medicamentos, a excepcion de
lo basico que deben investigar.

En la pagina web, se recomienda ordenar los laboratorios del plan paciente
por orden alfabético, con el fin de que los clientes puedan encontrar mas
facilmente el nombre del laboratorio que buscan.

Igualmente, en los articulos del blog de la pagina web, se recomienda utilizar
un lenguaje mas coloquial, sin utilizar palabras que son desconocidas para
muchas personas que los leen (por ejemplo, palabras como paliativo,
homocisteina plasmatica, etc.). Si se utilizan, se recomienda explicar
claramente que significan.

Para el Facebook, se recomienda la elaboracién de videos mas calidos y mas
personales, con voz, que involucren a un empleado conocido y querido de la
empresa, a la misma gente de las farmacias hablando, méas entretenidos e
incluso algunos mas cortos y menos repetitivos; ademas de diversificar un
poco mas el contenido digital y centrarlo menos en la promocién exclusiva
del negocio.

Con respecto a los resultados encontrados en la investigacion de mercados,
se recomienda estudiar un poco mas a fondo la informacién aportada. Por
ejemplo, en la seccidn de publicidad, seria interesante analizar mas a fondo
en alguna ocasion el tipo de publicidad que realiza FarmaValue (FV), y si

pautar en prensa tiene un mayor impacto sobre los consumidores que el resto
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de los medios, puesto que FV posee un mucho mejor posicionamiento que
las demas farmacias y con menos publicidad percibida por el cliente. En lo
anico que supera FV a FSL y a La Bomba es en prensa, que a su vez es
menor que todos los otros tipos de la que se percibe de Fischel pero posee
un mejor posicionamiento que Fischel también. Todo esto con el fin de
verificar si vale la pena disminuir un poco la inversion en ciertos medios y
reproducir el modelo publicitario de FV, si es que esto ayuda a su

posicionamiento actual.
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Anexo 1. Top de compafiias farmacéuticas que invierten mas en

investigacion y desarrollo.
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Nota. Fuente: Ideaspharma. (3 agosto, 2017). Las 15 farmacéuticas con mas poder en el mundo.
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Anexo 2. Cuestionario para cliente actual de FSL

CUESTIONARIO DE APLICACION PERSONAL EN FSL (ALAJUELA, HEREDIA
Y/O SAN JOSE)
Sucursal: Fecha:

Sexo del encuestado: ( ) Femenino () Masculino

EXPLICACION DE LA HERRAMIENTA PARA EL ENTREVISTADO:

“Buenos dias/tardes. El presente cuestionario forma parte de un trabajo final de
graduacion de la maestria en mercadeo de la Universidad de Costa Rica, y su
propésito es medir el grado de satisfaccion general entre los clientes actuales de la
cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL). Toma pocos minutos completarlo y no se
le pediran datos personales, por lo que los resultados seran tratados de manera
anonima.”

A CONTINUACION SE INICIA CON LAS PREGUNTAS A LA PERSONA
ENTREVISTADA:

1. ¢Por cuanto tiempo ha sido cliente de FSL? (LEA LAS OPCIONES)

( ) Menos de 6 meses () Entre6al2meses ( ) Porlafioomas

2. ¢Por gqué razén compra usted mas frecuentemente en FSL que en otras
cadenas? (LEA LAS OPCIONES, PUEDE SELECCIONAR MAS DE UNA

OPCION)
Aspecto del lugar ( ) Precio ( ) Amabilidad en la atencion
Surtido ( ) Tiempo de atencion ( ) Ubicacién del local

Conocimiento de la persona que le atendio ( ) Parqueo
Otras comodidades (agua, sillas, etc)
Otro (especifique)

3. ¢Con qué frecuencia aproximada compra usted en la cadena de Farmacias
Santa Lucia? (LEA LAS OPCIONES)

( ) Masde lvezalasemana ( ) Semanalmente ()
( ) Mensualmente () Cada3abmeses ()
meses

Quincenalmente
Cada6al2
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4. ¢Compra algun tratamiento regularmente o para padecimientos cronicos?
() Si () No

5. ¢Usa alguna tarjeta de plan para pacientes de compaiiias farmacéuticas?
() sSi () No

6. Califigue los siquientes parametros de acuerdo a su percepcion. (LEA
LAS OPCIONES Y EXPLIQUE BREVE LA ESCALA, MAROQUE CON X)

BUENO | REGULAR MALO

Aspecto del lugar

Precio

Amabilidad en la atencién

Tiempo de atencién

Surtido

Conocimiento de la persona que le atendi6

Ubicacién del local

Parqueo

Otras comodidades (agua, sillas, etc)

7. ¢Hatenido alguna vez algun problema en las farmacias Santa Lucia?

( ) Si (especifique)
Se resolvio satisfactoriamente? () Si ( ) No (pedir #telef. si
desea aportarlo)

() No

8. ¢Sabia Ud que FSL cuenta con servicio a domicilio?
() Si ( ) No (CONTINUE CON LA PREGUNTA #12)

9. ¢Cbmo se entero6 del servicio? (LEA LAS OPCIONES)

( )Radio ( )Enlafarmacia ( ) Redes Sociales ( ) Publicidad externa
() Otro (especifique)

10. ¢ Lo ha utilizado en alguna ocasion?

() Si



(

o ¢Cuando?: ( ) Finde semana

) No
o ¢Lo utilizaria? ()Si
no?)

( ) Entre semana

() No (¢por qué
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(y CONTINUE CON LA PREGUNTA #12)

11.Evalde los siguientes aspectos del servicio a domicilio: (LEA LAS
OPCIONES Y EXPLIQUE BREVE LA ESCALA)

Bueno

Regular

Malo

Rapidez de entrega

Entrega exacta del
pedido

Métodos de pago

Atencion del call center

Horario

Cobertura

e N N N N

12.¢Con qué frecuencia le interesa recibir informacion adicional sobre FSL?

(LEA LAS OPCIONES)
) Semanalmente
)  Quincenalmente
)
)

Mensualmente
Ninguna

13.¢Por qué medio le gustaria enterarse de dicha informacion? (LEA LAS

OPCIONES, PUEDE SELECCIONAR MAS DE UNA OPCION)

)  Facebook
)  Otro (especifique)

() Mensajeria de texto

() Correo electronico

14.Escoja, entre las siguientes opciones, las 3 razones por las que MAS le
agrada comprar en FSL. (LEA LAS OPCIONES Y MARQUE LAS 3)

) Aspecto del lugar ( ) Precio

) Conocimiento de la persona que le atendié
) Otras comodidades (agua, sillas, etc)

) Otro (especifique)

() Amabilidad en la atencion
) Surtido ( ) Tiempo de atencion ( ) Ubicacién del local

( ) Parqueo
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15.Escoja entre las siguientes opciones, las 3 razones por las que MENOS le
agrada comprar en FSL. (LEA LAS OPCIONES Y MARQUE LAS 3)

) Aspecto del lugar ( ) Precio ( ) Amabilidad en la atencion
) Surtido ( ) Tiempo de atencion ( ) Ubicacion del local
) Conocimiento de la persona que le atendi6 ( ) Parqueo

) Otras comodidades (agua, sillas, etc)
) Otro (especifique)

e N N N N

16.En general, ¢ cual es la probabilidad de que cambie su visita 0 compra usual
a esta cadena de farmacias por otra(s) farmacia(s)? (LEA LAS OPCIONES
Y EXPLIQUE BREVE LA ESCALA)

) Muy probable

) Bastante probable
) Algo probable

) Poco probable

) Nada probable

AN AN AN AN

17.¢Qué cambios considera que deberian aplicarse a esta empresa para que
usted asigne una calificacion mas alta?

18.En una escala de 0 a 10, ¢ qué tan probable es que recomiende esta
farmacia a otras personas? (EXPLIQUE LA ESCALA ACLARANDO QUE:
0 = NADA Probable; 10 = MUY probable)

NADA PROBABLE MUY PROBABLE
o Jr J2 |3 |4 |5 Je& J7 8 |9 |10 |

PERFIL DEL CLIENTE

19.¢Cudl es su rango de edad? (LEA LAS OPCIONES)
() 20a?29afos () 30a39afos () 40a49 afnos
( ) 50ah59 afios ( ) Masde 60 afos

20. ¢ Trabaja en sector publico o privado?
( ) Pdublico ( ) Privado ( ) Ninguno

21.¢ Tiene hijos menores de 15 afios?
() Si () No



SN N N N N

22.Ultimo nivel educativo concluido (LEA LAS OPCIONES)

Sin educacién formal
Primaria

Secundaria
Universidad

Estudios de posgrado
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Anexo 3. Cuestionario para cliente potencial de FSL

Cuestionario CLIENTES POTENCIALES para REDES SOCIALES/internet

Leyenda para el filtro:

Para personas gue compran medicamentos MINIMO 3 veces al afio y en POR

LO MENOS DOS farmacias diferentes de Alajuela, Heredia, Cartago o San José

(GAM)

Introduccién:

Muchas gracias por su colaboracién. El presente cuestionario forma parte de un
trabajo final de graduacion para la maestria en mercadeo de la UCR, y su proposito
es medir el grado de conocimiento y percepcion general entre diferentes cadenas
de farmacias. Toma 5 minutos completarlo, no se le pedira ningun dato personal y
por tanto los resultados seran tratados de manera completamente andnima.

1.

e N N e e N

N

e Y N N N W W N N

3.

—~ A~~~

Cuando usted piensa en farmacias, ¢cual es |la primera que viene a su

mente?
) Farmacias Fischel

) Farmacias La Bomba

) FSL (Farmacias Santa Lucia)
) Farmacias FarmaValue

) Farmacias La Pista

) Farmacias Sucre

) Walmart (Mas x Menos)

) Otra (especifique)

NN NN AN N

N N N N N N

Farmacia Hospital Clinica Biblica
Farmacia AMPM

Farmacia Hospital CIMA
Farmacia Hospital Clinica Catdlica
Farmacia Hospital Metropolitano
Farmacias Chavarria

) Farmacias Fischel

) Farmacias La Bomba

)FSL (Farmacias Santa Lucia)
) Farmacias FarmaValue

) Farmacias La Pista

) Farmacias Sucre

) Walmart (Mas x Menos)

) Otra (especifique)

NN AN AN AN N

N N N N N N

. Mencione otra(s) que usted conozca (puede seleccionar mas de una opcion):

Farmacia Hospital Clinica Biblica
Farmacia AMPM

Farmacia Hospital CIMA
Farmacia Hospital Clinica Catodlica
Farmacia Hospital Metropolitano
Farmacias Chavarria

¢Adonde compra usted frecuentemente medicamentos? (puede seleccionar

mas de una opcion)

) Farmacias Fischel

) Farmacias La Bomba

)FSL (Farmacias Santa Lucia)

(
(

)
)

Farmacia Hospital Clinica Biblica
Farmacia AMPM
( ) Farmacia Hospital CIMA
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( ) Farmacias FarmaValue ( ) Farmacia Hospital Clinica Catdlica

( ) Farmacias La Pista ( ) Farmacia Hospital Metropolitano

( ) Farmacias Sucre ( ) Walmart (Mas x Menos)

( ) Macrobiodticas ( ) Farmacias Chavarria

() Otra

(especifique)

4. En el dltimo mes, ¢cuantas veces ha comprado en alguna farmacia?
Especifique

5. ¢Para qué visita usted usualmente una farmacia? (puede seleccionar mas de

e N R N N N W N NP N

AN AN S S A

AN AN S AN

N N N N N N N N N

N N N N N

N N N N N

una opcion)
Para comprar medicamentos

Por aplicacion de inyecciones

Para pedir consejo farmacéutico (que le recomienden qué tomar)
Para comprar productos de cuidado personal o cosméticos

Para hacer pago de servicios o similares

Para comprar equipo médico o sus insumos

Para comprar suplementos nutricionales

Para comprar productos naturales/macrobiéticos

Otra (especifique)

Ha utilizado paginas web para hacer compras en linea de articulos de
farmacia?

Si

No

¢ Qué tan importante es que la farmacia que usted visite haya sido
recomendada por amigos/conocidos/familiares?

Muy importante

Importante

Mas o0 menos importante

Algo importante

Nada importante

¢, Qué tan importantes son los precios a la hora de elegir la farmacia donde
va a comprar?

Muy importante

Importante

Mas o0 menos importante

Algo importante

Nada importante

¢, Ha utilizado el servicio a domicilio de alguna farmacia en el Gltimo mes?
Si
No (continle en la pregunta #13)



0.¢De cual farmacia?
) Farmacias Fischel
) Farmacias La Bomba

) FSL (Farmacias Santa Lucia)

) Farmacias Sucre

) Walmart (Mas x Menos)

) Farmacias Chavarria

) Otra (especifique)

11. ¢ Volveria a utilizar ese servicio?

1
(
E
( ) Farmacias FarmaValue
(
(
(
(
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Farmacia Hospital Clinica Biblica
Farmacia AMPM

Farmacia Hospital CIMA
Farmacia Hospital Clinica Catolica
Farmacia Hospital Metropolitano
Farmacia La Pista

NN NN AN N
N N N N N N

( ) Si(pase ala pregunta #13)
()

No

12. ¢ Por qué no lo volveria a utilizar?

Tardd mucho

AN AN AN S A
— N N e

Otro
(especifique)

Me cobraron el servicio

Los productos llegaron en mal estado
No era el producto que pedi

Tuve problemas con la forma de pago
El servicio del call center era malo

13. ¢ Ha escuchadolVvisto/leido publicidad acerca de alguna farmacia?

() Si
()

No (pase a la pregunta #15)

14.¢ De cual(es)? Marque con X, puede seleccionar mas de una opcion.

FARMACIA/
MEDIO

RADIO

TV

PRENSA PUBLICIDAD EXTERIOR
(periédicos, | (vallas publicitarias, rétulos

revistas, luminosos o mupis,
panfletos, autobuses, etc.)
etc.)

Farmacias Fischel

Farmacia Hospital
Clinica Biblica

Farmacias La
Bomba

Farmacia AMPM

FSL (Farmacias
Santa Lucia)

Farmacias
FarmaValue

Farmacias Sucre
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Farmacia Hospital
CIMA

Farmacia Hospital
Clinica Catdlica
Farmacia Hospital
Metropolitano
Walmart (Mas x
Menos)

Farmacia La Pista
Otras:

15. ¢ Qué tan importante considera la rapidez en la atencion de una farmacia?
Muy importante
Importante
Mas o0 menos importante
Algo importante
Nada importante

AN AN AN S A
— N

16. Ademas de la farmacia que visita habitualmente, ¢ cual otra visitaria? (puede
seleccionar mas de una opcion)
Farmacias Fischel
Farmacias La Bomba
FSL (Farmacias Santa Lucia)
Farmacias FarmaValue
Farmacias Sucre
Walmart (M&s x Menos)
Farmacias Chavarria
Otra (especifique cual)

Farmacia Hospital Clinica Biblica
Farmacia AMPM

Farmacia Hospital CIMA
Farmacia Hospital Clinica Catdlica
Farmacia Hospital Metropolitano
Farmacia La Pista

AN AN AN A AN AN
— N N N N N
AN AN AN S A
— N N

17. ¢ A cual farmacia NUNCA iria?
) Farmacias Fischel
) Farmacias La Bomba
)FSL (Farmacias Santa Lucia)
) Farmacias FarmaValue

( Farmacia Hospital Clinica Biblica
(

(

(

( ) Farmacias Sucre

(

(

(

Farmacia AMPM

Farmacia Hospital CIMA
Farmacia Hospital Clinica Catolica
Farmacia Hospital Metropolitano
Farmacia La Pista

NN NN AN N
N N N N N N

) Walmart (Mas x Menos)
) Farmacias Chavarria
) Otra (especifique cual)

18. ¢ Por qué nunca iria a esa farmacia?
( ) Esmuycara
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No me conviene el horario

Nunca tienen lo que yo busco

Tiene mal servicio

Es incbmoda

No esta en mi ruta

No tiene parqueo

He escuchado malas referencias

Otra
pecifique)

w N N N N N N N N

e

19. ¢ Con qué frecuencia le interesa recibir informacién adicional (descuentos,
ferias, etc.) proveniente de la farmacia donde compra habitualmente?
() Siempre
( ) Devezencuando
( ) Nunca

20. ¢ Cual problema se le ha presentado mas frecuentemente en las farmacias
que visita?

)  No me venden sin receta médica

)  Me cambian la receta que llevo

) No tienen el servicio que necesito

)  No tienen el producto que necesito

) Me atienden de mala manera

)  Tardo mucho en la compra

) Otro

especifique)

21. ¢ Cuales de esos problemas mencionados le son mas molestos? (puede

marcar mas de una opcion)

No me venden sin receta médica

Me cambian la receta que llevo

No tienen el servicio que necesito

No tienen el producto que necesito

Me atienden de mala manera

Tardo mucho en la compra

Otro
especifique)

AN AN AN A A AN
— N N N N

22.¢Qué le gusta mas de la farmacia donde usted compra habitualmente?

) Laubicacion

)  Los servicios complementarios (aplicacion de inyectables, pago de otros
ervicios, etc.)

) Elprecio

) La atencion recibida

) Los horarios

(
(
S
(
(
(



() Otro
(especifique)
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23. ¢ Ha visitado usted la cadena de Farmacias Santa Lucia (FSL)?

()Si

( )No

24. ¢ Qué le gusté mas de la farmacia FSL?

() La ubicacion

() Los servicios complementarios (aplicacion de inyectables, pago de

otros servicios, etc.)
() El precio
La atencion recibida

Los horarios

Su apariencia (el local)
Que tienen amplio surtido
Otro (especifique)

e N Y Y Y
— N

5.¢Qué no le gusta de farmacias FSL?

La ubicacion

Que no tienen el servicio que busco
El precio

La atencion recibida

Los horarios

Su apariencia (el local)

Que no tienen el producto que busco
Otro (especifique)

2
(
(
(
(
(
(
(
(

N N N N N N N N

26. ¢ Qué recomendacion(es) le daria usted a la cadena FSL para mejorar sus

farmacias?

27.¢Cual es su rango de edad?
20 a 29 afos
30 a 39 afnos
40 a 49 afos
50 a 59 afnos
Mas de 60 afios

AN AN AN S
— —

28.Sexo:
( ) Masculino
( ) Femenino

29. ¢ Trabaja en sector publico o privado?
( ) Pdblico



( ) Privado
() Ninguno

30. ¢ Tiene hijos menores de 15 afios?
() Si
() No

31.Ultimo nivel educativo concluido:
Sin educacion formal
Primaria
Secundaria
Universidad
Estudios de posgrado

AN AN AN S
— '
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Anexo 4. Plantilla para anotacién de productos faltantes o solicitados.

OFs

Formacias Santo L

vl

SUCURSAL:

PLANTILLA PARA ANOTACIONES

FALTANTE DE PRODUCTOS

FECHA

PRODUCTO

CLIENTE

ACCION

ANOTA
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Anexo 5. Comunicado de aranceles de arrendamiento de vehiculo para el

pago de kilometraje.

_/__\‘-:' CGR Bespnrha Contralar

R-DC.73.2016. CONTRALORIA GENERAL DE LA REPUBLICA. DESPACHO
CONTRALOR. San José, a las nueve horas del diecisiete de agosto de dos mil diecstis -

GONSIDERANDO:

Que de conformidad con io dispuesto por el articuo 131, incisa 1), del Reglamento a la Ley
de Contratacién Administrativa (Dacreta Ejecutivo N° 33411-H de 27 de sepliembre de
2008}, corresponde 3 esta Contraloria General |a filscion periddica de las tarifas por
concepto de arrendameento de veohiculos a funcianarios de |a Administracién

Que esls Contraleria General, en &l gjercicio de las alribucicnas que % confieren el citado
articulo 131 inciso 1) y el ordenamiento juridico vigente, procedié a & acluslizacidn da las
mencionadas tarfas con base en el comportamianto mostrado por las variables que pars
tal efecto ha establecido, en particular por los precios de los combustibles y el lipo de
cambio

RESUELVE:

Fijar las tasifas por concepto de arrendamiento de vehiculos a funcionarios de la
Administracion 2 que s= refiers 2l ariculo 131, incise |) del Reglamento & la Ley de
Contratacion Administrativa (Decrato Ejecutivo N° 3341 1-H de 27 de septiembre de 2005),
y que podran ser pagadas por la Administracién siempre y cuando se cumplan a3
condicenes que en ese misma inciso se eslablecen, én los montos que seguidamente se
detallan, y que estan expresados en colones por kildmetro recorrido

C L 1 om b= Repdod
T 45041 2501-80000 . 5 [504 22013100 & cumtroione.genera oy go o
it/ ferwwegtgossy ADSS 175000, Son Jord. Coow Rca
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Teat Despacho Conteaior
—CGR P
4
"::c": ::‘.:: Vehiculo rural’ Vehiculo liviano® ~ Motocicleta
Gasolims  Diesel Gasolina Diesel
A B
0 49,12 212 ok, 74 22063 163,8) 36,14
1 22062 19621 14751 201,48 163,23 54,07
b1 204,13 17983 157,58 185,57 151,25 53,05
3 19484 17041 13201 17652 14444 52,64
4 18987 163,06 129,07 171,60 140,72 52,64
5 IS749 16243 127,70 168,13 128,87 52,64
6 18666 161,19 12727 168,13 138,13 52,64
7 18011 15443 12337 161,72 133,29 52,64
8 17439 14847 11997 15606 129,03 §2.64
9 16939 14321 117,00 151,11 12530 52,64

10 ¥ mds 165,05 138,39 114,45 146,78 12204 52,64
¢ Tarifus expressmbes wocolones por Kikmetro recormido

! Quedan Induides dentro de la categoria de vehiculos rurales, los que cumplan
simultaneamente con ios siguientes tres regquisios:

» Que su carroceria sea tipo rural, familiar ¢ “pick up”
+ Que su molor sea de mas de 2,200 (dos mil doscientes) centimetres cdbicos.
+ Que sea de dotle traceion,

? Todos los vehiculos que no clasifiquen dentro de ia categoria rural descrita en el punto
anterior y qua no sean motocicletas, se clasifican como vehiculos Ivanos.

* Vahicuios con motor de hasta 1.600 (mil seiscientos) cenlimatros cubicos.
* Viglrivulus Lo (00tor de mas de 1,600 (mé esiacientoa) cantimetroa clbicoa

Rige a partir de la fecha de publicacion en el Diario Oficial La Gaceta,

PUDLIQULCSL: .
rd
“//‘/7:4.7,'4_, 57 (Roat?Z.
Marta E Accsta Zifiga
CONTRALORA GENERAL DE LA REPUBLICA
MADEZROLAS m
G 21600204610
0C-1262-2010

. da i1 Repibl
Tr (S04) 29014000, 7 04| 290083100 C: condelosia purweedc g gosy
b cipgoct!  Ado. 11791000, Som joek. Corla Sco
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Anexo 6. Cotizacion de servicios para la creacién de tienda virtual,

aplicacion y campafa de promocién y redes sociales.

Kaizen Technologles, Inc.
{Medios Digitales Interactivos)

RALC. 45606-42-300700 DV 01
Aok, EG¥, 13, Ofc. 201. Oudsd de Panamé
T (507) 395-6830

Propuesta desarrollo de tienda en linea, aplicacion movil y
campania de promocion en web y redes sodales

Fecha:
16 de abril de 2018

g 1/3
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| DESCRIPCION |
Propuesta para & desarrodo de una tenda en inea para 1a cadena de Farmacias FSL:
= Habiitar un S0 web para poder acceder 2 koS productos que & farmaca ponga a disposicidn de sus
dlientes en la tienda en linea.
= Habiitar s integraciones necesanias al sistema de base de datos aduad donde se actuallze & inventario
considerando que las mismas estan hechas con herramientas estandares MSSQL, ORAMCLE, MySQL,
PostgreSQL (S s& wiiilzardn otros sstemas, pudieran exfstr costos adicionaies o2 Integracidn.
> Desarrolio de Aplicacidn mdvll pera uso en dispositives mdviles iphone y Android con fundionalicad similar
& Ia thenda en inea desarrollada en el punto anterior para dar una mejor experdencia a 1os usuarios
desde sus dispositivos méviles,
> Desarrolio de Campadia en redes sociales y web que incluye, Facebook, Twitter, Instagram y Google para
atraer a chentes actuaies al uso de B3 nuevas herramientas en nea para sus compras asd como lraer
nuevos chiantes,

fig.2 13
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La garantia de nuestros servicios de actualizaciones de contenido es de un afo.

Desarrollo de Henda virtual y aplicacién mévil

Desarrolio de 1a Yends virtual web. $35,300.00
Desarrollo de aplicacién mdvil para dispasitivos Android y iphone $21,000.00
Sub-Total $56,300.00
Total $56,300.00

Campaiia de promocién web y redes sociales

Andlicis inicial, definicién de competencias, pesicionamientn y estrategia: $2,400.00
Desarrcllo mensual de la campaiia (pagos mensuales) $2,400.00
Nota: se recomienda un minkmo de tres (3) meses para poder medir resuitados

Sub-Total $4,600.00

Total (estimado para un perodo de 6 meses) $16,800.00

Nota: oS precios no induyen Impuestos aplicables,
Tempo de entrega pera & desarrolio: 90 dias
Validez de ia propuesta: 30 dias calendario

Medios Dighzies

MNg.3 3




