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RESUMEN:

El propésito de este articulo es analizar el efecto del retailing en el marketing de las farmacias tradicionales para disefiar estrategias
g
que aporten al incremento de competitividad de este negocio. Entre los fundamentos tedricos utilizados se incluye a Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2018), Artal (2015), Cavalcante y Akemi (2015) y Dominguez (2016). Se llevd a cabo una investigaciéon
cuantitativay cualitativa, siguiendo un disefio descriptivo analitico con la finalidad de determinar las estrategias de retailing id6neas
para las farmacias tradicionales considerando el entorno competitivo en el que se desempenan. Para la investigacion cuantitativa,
la poblacién de estudio estuvo representada por 384 usuarios, mientras que la investigacién cualitativa tuvo en consideracién a
q
propietarios de farmacias. Se pudo concluir que como estrategias de retailing idéneas para una farmacia tradicional se destacan:
(a) las herramientas de merchandising; (b) promociones para consumidores para incrementar la frecuencia de compra, y (c) el
desarrollo de herramientas publicitarias para dar a conocer la propuesta de productos y servicios.
y

PALABRAS CLAVE: retailing, marketing, farmacias tradicionales, gestién del marketing.

ABSTRACT:

The purpose of this article is to analyze the effect that retailing has on the marketing management of traditional pharmacies to
design strategies that contribute to the increase in competitiveness of this type of business. The theoretical foundations used were
Kotler, Kartajaya and Setiawan (2018), Artal (2015), Cavalcante and Akemi (2015) and Dominguez (2016). Quantitative and
qualitative research was carried out, following an analytical descriptive design with the purpose of determining the ideal retailing
strategies for traditional pharmacies considering the competitive environment in which they work. For quantitative research, the
study population was represented by 384 users, while qualitative research considered owners of traditional pharmacies. It was
concluded that as suitable retailing strategies for a traditional pharmacy, the following stand out: (a) merchandising tools; (b)
promotions for consumers to increase the frequency of purchase, and (c) the development of advertising tools to publicize the
proposal of products and services.

KEYWORDS: retailing, marketing, traditional pharmacies, marketing management.

1. INTRODUCCION

De acuerdo con el Estudio de Concentracién Geogréfica de Farmacias y Botiquines realizado por la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014), en el 2001 en Ecuador, a nivel nacional
se registraban 7995 establecimientos tipo farmacias independientes, de los cuales para el ano 2014
desaparecieron 2569, quedando en el registro 5426 farmacias tradicionales hasta el ano 2014. En el mismo
estudio se destaca como las principales causas del cierre o desaparicién de las farmacias tradicionales: (a)
farmacias establecidas por zona geografica ante la derogacion de la ley de los 300 metros; y (b) ejecucién de
précticas que disminuyeron su competitividad ante la integracion de cadenas de farmacias.

Es por este motivo, que las farmacias tradicionales en Ecuador se han visto amenazadas por la
expansion de grandes cadenas bajo modelo de franquicia, dentro de las cuales se puede mencionar como
los mayores contribuyentes a los ingresos del sector de las farmacias en Ecuador bajo el modelo de

franquicia a la Distribuidora Farmacéutica Ecuatoriana (DIFARE), Farmacias y Comisariatos del Ecuador
(FARCOMED) y Farmaenlace Cfa. Ltda. (Cartuche, 2015).
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Ante la necesidad de incrementar el nivel de competitividad de las farmacias tradicionales, el retailing ha
tomado importancia en la gestion de marketing de estos establecimientos, entendiendo que, los propietarios
buscan reorientar las practicas comerciales con la finalidad de ganar el apoyo y confianza

del cliente, ofreciendo experiencias transparentes, y cubriendo cada aspecto del producto que este
demande: marcas mas humanas, asi como ofertas mejores y més personalizadas. (Kotler, Kartajaya y Setiawan,
2018)

En Ecuador, las estrategias de retailing para las farmacias tradicionales se han ejecutado de manera
empirica, sin tener en consideracién el estudio del consumidor y la competencia, teniendo en cuenta que
este tipo de negocio normalmente ha sido manejado bajo una estructura familiar tradicional. Adicional a
esto, teniendo en cuenta la expansién de las cadenas de farmacias bajo modelo de franquicia se considera
indispensable que cuenten con una propuesta de estrategias de retailing que ayude a los propietarios a
incrementar el nivel de competitividad de sus negocios. Para el analisis de la gestion de marketing actual y la
elaboracion de estrategias de retailing a continuacion se expone las bases tedricas y la investigacién de campo
que se llevé a cabo.

2. EL RETAILING DESDE LA PERSPECTIVA TEORICA

La gestion del marketing, de acuerdo con lo definido por Gdmez y Mejia (2012) se enfoca en el desarrollo de
estrategias y tacticas acorde con las capacidades que tenga la organizacién de generar una propuesta de valor
en respuesta a las necesidades existentes en un mercado frente a un entorno altamente competitivo.

Por otro lado, para De S4 (2012), la gestién del marketing ayuda a las organizaciones a construir una
solucién mas adecuada para los consumidores a través de la ejecucion de estrategias de retailing enfocadas
en la mezcla de marketing en los establecimientos, lo cual puede aportar a generar resultados positivos més
aun cuando un consumidor se interesa por llevar a cabo una transaccién simple y no busca establecer con la
organizacién una relacién en el largo plazo.

Artal (2015) define a la mezcla del marketing como estrategias que se desarrollan en el punto de venta
alrededor del producto, el precio, la plaza y la promocién. Las organizaciones introducen nuevos productos
en el mercado con precios competitivos, para los cuales deben desarrollar un sistema de comunicacién que
genere el interés en el consumidory acciones que aseguren su comercializacion a través de los distintos canales.

De acuerdo a lo expuesto por Manosalvas y Bolafios (2012), el retailing parte de la investigacién del
comportamiento de los consumidores y el conocimiento profundo de los mismos. Por otro lado, los
establecimientos deben asegurar la correcta gestién de sus clientes manejando la experiencia dentro del local
combinado con la gestién comercial para asi lograr diferenciarse y establecer un posicionamiento especifico.
Es importante percibir cémo se comportan los consumidores en el establecimiento frente a la estrategia de
precios, promocién, comunicacion y merchandising.

Salom y Septilveda (2012) consideran que para el éxito del retailing se debe promover la comercializacién
de los productos a través de varias vias; ya que los consumidores de comportamiento de compra multicanal
son considerados como los mas rentables para una organizacién. Ademds, cuando se habla de retail, los
consumidores pueden asociarlo ala creaciéon de marcas propias, ala seleccién de un canal de distribucién para
la compra de un producto y a los esfuerzos que los establecimientos llevan a cabo con la finalidad de volver
la experiencia de compra lo mas agradable para el consumidor.

El retailing aplicado a las microempresas, de acuerdo a lo definido por Cruz-Mejia y VilaltaPerdomo
(2018), guarda relacidn con las estrategias que se desarrollen desde la perspectiva logistica para asegurar el
correcto manejo de los inventarios. Las estrategias promocionales que se apliquen en los puntos de venta
deben generar el valor necesario para los consumidores de tal manera que se pueda generar la rotacién.
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3. ESTRATEGIAS DE RETAILING DESDE LA PERSPECTIVA DE AUTORES

Dentro de la administracién del retail, existen algunos retos para los propietarios de establecimientos, en
términos de lograr que sus productos capten la atencidn del consumidor en el punto de venta. En esta via, el
visual merchandising es una estrategia de retailing que ayuda a generar la atraccién necesaria de las marcas en
los establecimientos. Ademds, es un elemento de comunicacién que cumple con tres funciones: (a) informar
acerca de los productos y lanzamientos; (b) comunicar los beneficios o acciones de marketing especificas; y
(c) persuadir al consumidor en la decisién de compra (Ramirez y Alférez, 2014).

De igual forma, considerando a Romero, Zuniga y Sudrez (2016), el merchandising es una herramienta
importante en la ejecucion de estrategias de retailing, pues se centra en aquellas acciones de marketing que se
llevan a cabo en el punto de venta para volver atractivos los productos e inducir a los consumidores a que los
compren. Es importante considerar cémo son colocados los productos en las estanterias de tal forma que se
vuelvan visibles y féciles de encontrar sobresaliendo de las marcas competidoras en la exhibicién.

Para Cornejo (2015), las estrategias de merchandising deben tener en consideracién las expectativas de
los consumidores referentes al producto para poder crear herramientas visuales que actiien como estimulos
positivos en el punto de venta para captar la atencién de los consumidores e influir en la decisién de
compra. Actualmente, las organizaciones deben utilizar herramientas estratégicas innovadoras en base a las
necesidades de los consumidores. Por lo tanto, mediante el merchandising se puede asegurar la interaccion
con los consumidores a través de la influencia en la decisién de compra hacia una marca o producto especifico
(Kotler y Keller, 2014).

Adicional al merchandising, las estrategias asociadas a la mezcla de promocidn se consideran importantes
para la ejecucion de retail marketing dentro de los establecimientos. Considerando a Dominguez (2016),
la mezcla de promocién también denominada mezcla de comunicacion, incluye estrategias publicitarias,
relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas y marketing directo. Para efectos de andlisis de
la ejecucién promocional asociada al retail marketing se profundizard a continuacién en la importancia de la
promocién de ventas para los establecimientos, cadenas de farmacias, marcas, productos y servicios.

Para Jobber y Lancaster (2012), la promocién de ventas incluye acciones de marketing especificas que
buscan objetivos relacionados a motivar al consumidor, generar fidelizacién, incrementar la distribucion,
mejorar la rotacién de inventario en el punto de venta. Ademds, es importante para la ejecucién de la
promocién de ventas considerar herramientas de comunicacién con la finalidad de impulsar las ventas de los
productos o marcas que estén utilizando este recurso para incrementar sus niveles de ventas o distribucion.

De igual forma, Gutiérrez (2011) menciona que la promocién de ventas consiste en las acciones llevadas
a cabo por una marca, organizacién o establecimiento con la finalidad de impulsar la venta de sus productos
dentro de un mercado. Pueden estar alineadas a un objetivo de crecimiento en ventas, pero pueden tener
también un objetivo de crecimiento de distribucién, desplazamiento o descontinuacién de inventario.

Se considera relevante tener en cuenta las principales herramientas de promocién de ventas establecidas
por Kotler y Keller (2012: 521):

a) Muestras: ofrecer al consumidor una cantidad gratuita de producto que se entrega en el punto de
venta o via correo, puede utilizarse para generar prueba de producto; (b) Cupones: certificados que dan la
oportunidad al consumidor de ganar un descuento o producto adicional enviados por correo o adheridos
a otro producto; (c) promociones de descuento: se ofrece un ahorro monetario en precio al consumidor;
(d) programas de frecuencia: programas de incentivo donde se recompensa al consumidor o usuario por
su frecuencia de compra; (e¢) Concursos, juegos, rifas: permiten la posibilidad de ganar algin descuento o
producto por la compra de algo, puede incluirse ademds un juego al que el consumidor accede al comprar
una marca o producto; (f) promociones cruzadas: utilizar una marca para ser promocionada con otra, puede
aplicarse esta herramienta entre categorias de productos distintas.
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Dentro de la administracién del retail, existen algunos retos para los fabricantes, en términos de lograr que
sus productos capten la atencién del consumidor en el punto de venta. En esta via, el visual merchandising
es una estrategia que ayuda a generar la atraccién necesaria de las marcas en los establecimientos. Ademis,
es un elemento de comunicacidén que cumple con tres funciones: (a) informar acerca de los productos y
lanzamientos; (b) comunicar los beneficios o acciones de marketing especificas; y (c) persuadir al consumidor
en la decision de compra (Ramirez y Alférez, 2014).

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, el interés de ésta investigacién es establecer un diagnéstico de
la situacion actual de la gestién del marketing de las farmacias tradicionales para el disefo de estrategias de
retailing que aporten a incrementar la competitividad de dichos establecimientos a pesar de la expansion
de las cadenas de farmacias reconocidas por su modelo de franquicia que les permite contar con un plan de
marketing que incluye estrategias de retailing desarrolladas teniendo en cuenta la investigacion del mercado,
la competencia y los consumidores.

4. KESTRATEGIAS DE RETAILING PARA LLAS FARMACIAS TRADICIONALES EN KECUADOR

La investigacién proyectada desde la perspectiva cuantitativa y cualitativa, siguié un diseno descriptivo
analitico. Se utilizé6 como métodos la revisién bibliografica, la encuesta y la entrevista. Considerando el
enfoque descriptivo se puede destacar lo establecido por Grande y Abascal (2017:40) que:

Analizan situaciones determinadas y persiguen objetivos como: (a) analizar las caracteristicas de los
individuos de una poblacién para establecer el perfil del consumidor; (b) analizar el posicionamiento de una
marca producto o servicio; (c) desarrollar segmentos de mercados y analizarlos; (d) evaluar los resultados
de acciones de marketing especificas; (¢) medir la eficiencia de acciones promocionales especificas; (f) fijar
precios de acuerdo a las condiciones del mercado; y (g) desarrollar pruebas o experimentos.

El estudio se llevé a cabo por fases; en la primera fase se realizé una investigacién exploratoria la cual segun
Riveray De Garcilldn (2012) consiste en un estudio que se lleva a cabo en la primera etapa de la investigacion
de mercados y busca aportar a la construccién del problema de investigacién. Ademds, ayuda al investigador
con informacién para el futuro planteamiento de hipétesis, determinar las prioridades de investigacion
y evaluar problemas mediante herramientas cualitativas. El investigador recurre a fuentes secundarias de
informacidn para elaborar un diagnéstico de la situacion actual del mercado, sector, industria o segmento.

Como segunda fase, se llevd a cabo una investigacién concluyente descriptiva, en la cual se emplearon
herramientas de investigacion cuantitativa y cualitativa con la finalidad de recolectar informacién primaria
especifica que tenga coherencia con los objetivos de investigacién propuestos en el presente proyecto.

La investigacién concluyente descriptiva, de acuerdo a lo definido por Merino, Pintado, Sinchez y Grande
(2015), busca analizar aquello que estd ocurriendo en un mercado en un periodo de tiempo especifico. Este
tipo de investigacion es estructurada, formal y clara acerca de una situacién que se estd dando en un mercado
0 segmento.

Para la seleccion de la muestra a tomar en consideracion para la ejecucion de la encuesta, se utilizard como
método el muestreo probabilistico aleatorio simple. De acuerdo a lo definido por Valderrey (2011) consiste
en que todos los elementos de una poblacién tienen las mismas probabilidades de ser seleccionados para
estudio; se obtiene la muestra caso por caso de manera aleatoria sin reponer las unidades escogidas. El orden
en el cual se colocan los elementos seleccionados no influye.

En el presente estudio se consideraron como elementos con probabilidad de eleccién a los usuarios de
farmacias tradicionales ubicados en la parroquia Tarqui. Ademds, se tomé informacién demogréfica dada
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011) en el tltimo censo poblacional realizado en el afio
2010. A continuacién, se detallan los criterios a considerar para la poblacién que se utilizé para el desarrollo
de la investigacién cuantitativa.
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TABLA 1
Composicién de la poblacion para el estudio
Tabla 1
Composicion de la poblacién para el estudio

Criterio % poblacion No. De habitantes
Guayas 100,00% 3'645.483
Guayaquil 64 49% 2°350.915
Urbana 96,93% 2°278.7T41
PEA 53,30% 1°214.569
Parroquia Tarqui 44 69% 542.791
Rango de Edad (20 a 59 anos) 50,80% 275,737

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010. Tomado de Censo Nacional de Pobla-
cion y Vivienda

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010. Tomado de Censo Nacional de Poblacién y vivienda

Lainvestigacion se llevé a cabo en la parroquia Tarqui ubicada en el sector Norte de la ciudad de Guayaquil,
siendo la parroquia més representativa de acuerdo a la distribucién por parroquias establecida por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2011) donde representa el 44,69% de concentracién poblacional.
Adicional, se tomé en consideracién a la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) del sector urbano,
del rango de edad de 20 a 60 anos. El rango de edad propuesto tiene en consideracién de igual forma la
informacién demografica propuesta por el INEC, donde de acuerdo a la distribucién por Rango de Edad la
mayor cantidad de habitantes tienen edades que oscilan entre los 20 y 60 afios.

El ntimero de casos para muestreo aleatorio simple considerando los criterios anteriormente mencionados
fue 384. A la muestra se le aplicé un cuestionario estructurado con la finalidad de obtener informacion
relevante asociada a los objetivos planteados en el proyecto.

Para la seleccién de los individuos a participar de las entrevistas a profundidad se utilizd el criterio
de inclusién: ser propietario de una farmacia tradicional ubicada en la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil donde se llevard a cabo la presente investigacion. Pues con ello se buscé develar las formas
en que desarrollan y aplican actualmente las estrategias de retailing para la gestion del negocio y recabar
informacién sobre la ejecucion de éstas en los puntos de venta. De igual forma tuvo el objetivo de rescatar las
particularidades de este proceso en la muestra seleccionada.

Con la finalidad de elaborar el diagndstico de la gestién del marketing de las farmacias tradicionales en la
ciudad de Guayaquil se llevé a cabo dentro de la investigacién concluyente descriptiva una fase cualitativa a
través de 10 entrevistas a profundidad realizadas a propietarios de farmacias tradicionales en el sector norte
de la ciudad de Guayaquil.

Se elabor6 un cuestionario de preguntas abiertas orientadas a conocer aspectos relevantes asociados a
la gestién de marketing que les permita incrementar su nivel de competitividad a través de estrategias de
retailing.

Considerando los resultados del estudio cualitativo se puede destacar que, teniendo en cuenta la ejecucion
de promociones y la opinién de los propietarios de farmacias respecto a las actividades que pueden ser més
valoradas por su clientes, el 80% de los entrevistados mencion6 que ocasionalmente entregan un porcentaje
de descuento a sus clientes frecuentes, mientras que el 10% ofrece 2x1 en productos especificos que tengan
baja rotacién para incentivar su consumo. EI 10% restante de entrevistados mencion6 que al momento no
habia llevado a cabo acciones promocionales pero consideran que si es relevante ante el entorno competitivo
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agresivo manejar estrategias de marketing que los ayuden a incrementar sus ventas y generar fidelizacién de
clientes.

Teniendo en cuenta la estrategia promocional actual, todos los entrevistados consideran que es importante
dar a conocer su establecimiento, asi como promocionar productos y marcas especificas. Ninguno de
los entrevistados ha realizado hasta el momento alianzas estratégicas con otros establecimientos, pero si
consideran que es importante hacerlo.

El 80% de los propietarios de farmacias tradicionales entrevistados no utiliza medios de comunicacién
para dar a conocer el negocio, mientras que un 10% utiliza volantes y el 10% restante emplea redes
sociales, Facebook e Instagram. Si consideramos el material publicitario en el establecimiento, la herramienta
publicitaria més utilizada en las farmacias de barrio, son los afiches; aunque, el 70% de los entrevistados
reconocié su interés por implementar banners y volantes.

A pesar de que el 90% no cuentan con estrategias de marketing o retailing definidas, el 10% realiza
campanas médicas de la mano de sus proveedores de productos de categorias de salud y promueve el cuidado
y bienestar de sus clientes a través del discurso que entregan por cada compra que realizan.

Considerando la ejecucion del marketing mix y el interés de los propietarios por hacerlo, el 70% del
total de entrevistados considera le hace falta implementar estrategias de publicidad, el 10% indicé que
necesita mejorar el surtido de productos y el 10% restante indicé que necesita publicitarse en medios como
redes sociales. Esto se alinea a la importancia establecida por Artal (2015) en la definicién de la mezcla del
marketing, destacando que los establecimientos deben desarrollar un sistema de comunicacién que genere el
interés en el consumidor y acciones que aseguren su comercializacion de sus productos a través de distintos
canales.

Las estrategias de retailing especificas que mads les interesan a los propietarios o administradores de
farmacias tradicionales, son las herramientas de merchandising para mejorar la visibilidad de sus productos,
promociones para consumidores y desarrollo de herramientas publicitarias. Este hallazgo mantiene relacién
con lo desarrollado por Ramirez y Alférez (2014) quienes destacan que el visual merchandising es una
estrategia que ayuda a generar la atraccién necesaria de las marcas en los establecimientos. Ademas, es
un clemento de comunicacién que cumple con tres funciones: (a) informar acerca de los productos y
lanzamientos; (b) comunicar los beneficios o acciones de marketing especificas; y (c) persuadir al consumidor
en la decisién de compra.

Considerando la ventaja competitiva que las farmacias tradicionales pueden tener al momento, el 60% de
los entrevistados mencionaron que el servicio al cliente es una propuesta de valor en farmacias tradicionales.
Esto se puede reforzar con lo establecido por Kotler y Keller (2014) en el andlisis de las variables del marketing
mix, donde se destaca que es importante comunicar a través de distintos medios el servicio al cliente como
valor agregado cuando se trata de establecimientos que combinan ello con la comercializacién de productos.

Al consultar por las debilidades de la gestiéon de marketing de las farmacias tradicionales, el 50% de los
entrevistados consideré como debilidad la escasez de surtido de los productos, el 40% menciond la falta de
conocimiento de su negocio en el mercado y el 10% restante consider la falta de visibilidad de los productos
en el establecimiento.

Respecto al manejo de surtido de productos en las farmacias tradicionales, se puede relacionar la debilidad
encontrada en la investigacién con lo propuesto por Cruz-Mejia y Vilalta-Perdomo (2018) referente al
manejo de surtido: los establecimientos deben desarrollar estrategias desde la perspectiva logistica para
asegurar el correcto manejo de los inventarios y las estrategias promocionales que se apliquen en los puntos de
venta deben generar el valor necesario para los consumidores de tal manera que se pueda generar la rotacion.

Por otro lado, al consultar acerca de las amenazas existentes en el mercado para las farmacias tradicionales,
el 50% menciond como principal amenaza la inseguridad del barrio, el 40% las promociones de la
competenciay el 10% el cambio en las condiciones climaticas.
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E1100% de entrevistados asegurd que le gustaria contar afiches y material promocional en el punto de venta
que los ayude a generar conocimiento de las categorias de productos que manejan y promociones que tengan
vigentes. Asi como lo menciona Toledo, Diaz, Pierini y Madeira (2018), los establecimientos deben contar
con acciones para la promocién del establecimiento, introduciéndolo en el mercado, buscando mostrar a los
consumidores los beneficios y propuesta de valor.

En cumplimiento de la investigacién cuantitativa se desarrollaron 384 encuestas a consumidores de
farmacias tradicionales de acuerdo a las caracteristicas definidas en la composicion de la poblacién de estudio.
Se presentd un cuestionario de preguntas estructuradas que abordé aspectos relacionados a las estrategias
de retailing mas demandadas, ejecucién del marketing mix, medios mayormente utilizados entre otras
consideraciones asociadas al retailing y su ejecucion en farmacias tradicionales.

GRAFICO 1
Estrategias de retailing mas demandadas por usuarios de farmacias
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Con la finalidad de determinar las estrategias de retailing mas demandadas por los usuarios de farmacias
encuestados, los descuentos en precios son las actividades promocionales con una mayor aceptacion del
26,64% de la muestra encuestada. Las promociones tienen un 24,13% de aceptacion, mientras que las
actividades de producto gratis son demandadas en un 20,46%. De esta forma se pudo identificar que
los usuarios de farmacias tradicionales de Guayaquil encuestados desearfan recibir beneficios relacionados
directamente con el producto que van a comprar de forma programada y que dichas actividades tengan
posibilidad de redencién inmediata. Estos hallazgos guardan relacién directa con lo establecido por De
S4 (2012) quien menciona que los establecimientos buscan construir una solucién més adecuada para los
consumidores que puede aportar a generar resultados positivos més ain cuando un consumidor se interesa
por establecer con la organizacién una relacién en el largo plazo. Los beneficios adicionales otorgados a los
consumidores aportan a la generacién de relaciones rentables duraderas. (Kotler y Keller, 2014), grafico 1.

En el caso de futuras compras o acumulacién de puntos el cliente no recibirfa el beneficio hasta después de
realizar esfuerzos adicionales para completar los requerimientos de la promocion. Este aspecto es corroborado
por el resultado obtenido que demuestra que la acumulacién de puntos es la promocién menos deseada
alcanzando solo el 1,35% del total de los encuestados. Los premios por monto de compra tienen de igual
forma una baja aceptacion, recibiendo el 3,47% de respuestas favorables por parte de los encuestados.

Todas las acciones anteriormente descritas corresponden a la estrategia de promocién de ventas,
indispensable en este tipo de establecimientos, pues son un grupo de actividades con la finalidad de impulsar
la venta de sus productos dentro de un mercado. Pueden estar alineadas a un objetivo de crecimiento en
ventas, pero pueden tener también un objetivo de crecimiento de distribucidn, desplazamiento de inventario
o descontinuacién. (Gutiérrez, 2011)
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Por otra parte, considerando determinar los beneficios demandados por las personas encuestadas, se pudo
destacar que la mayoria de encuestados buscan servicios clinicos 33.99%, 24 horas de atencién 29,64% y
registro de antecedentes 26,28%. Teniendo en consideracién beneficios semejantes a la salud, al cuidado y
al horario de atencién. Estos beneficios ayudan a construir la propuesta de valor agregado, desde el punto
de vista del retailing, se acerca los productos o servicios al consumidor final, ayudando a la gestion del
establecimiento. (Talaya y Lorenzo, 2013)

De igual forma, se realizé un cruce de las variables de frecuencia de promociones con medios de
comunicacién, con el objetivo de determinar los medios mds importantes para realizar promociones o
entregar beneficios y el momento adecuado para hacer llegar la informacién a los usuarios de farmacias
tradicionales respecto a las acciones asociadas a la gestion de marketing.

Entre los resultados se destaca, las volantes con el 41,67% vy las redes sociales con el 39,06%. Entre ellas, se
puede destacar que, un 22,66% preferiria recibir volantes informativas de promociones de manera mensual
y un 19,27% a través de redes sociales. Como informacién adicional se destaca que, de forma quincenal,
un 17,45% de los encuestados quisiera recibir dicha informacién por redes sociales y 13,54% por volantes.
La comunicacién a través de distintos medios con el usuario de farmacias tradicionales es relevante para la
correcta ejecucion de la estrategia de promocién. Dominguez (2016), menciona que dentro de la mezcla de
promocién también denominada mezcla de comunicacién se debe incluir estrategias publicitarias, relaciones
publicas, ventas personales, relaciones publicas, promocién de ventas y marketing directo de tal modo que se
pueda llegar al consumidor final en el momento en el que lo necesite.

Considerando los programas de fidelizacién, se les consulté a los encuestados y el 74,48% de las
personas menciond que es importante que la farmacia cuente con este incentivo para sus clientes, pudiendo
evidenciarse de esta forma la incidencia de las cadenas de farmacias en el comportamiento de compra
en este canal de distribucién pues los encuestados reconocian que los incentivos por compras frecuentes
son necesarios si se quiere fidelizar a clientes en farmacias tradicionales. Para asegurar su afiliacion a estos
programas, todos los encuestados mencionaron que seria necesaria una tarjeta de afiliacién que les permita
redimir los beneficios alineados a las promociones que consideran son més relevantes detalladas en una
pregunta anteriormente expuesta en el presente informe. Los programas de fidelizacién juegan un rol
importante dentro de las estrategias de retailing, especificamente de promocién de ventas.

Este hallazgo concuerda con lo establecido por Jobber y Lancaster (2012) referente a la promocion
de ventas, que incluye acciones de marketing especificas que buscan objetivos relacionados a motivar al
consumidor, generar fidelizacién, incrementar la distribucidon, mejorar la rotacién de inventario en el punto
de venta.

GRAFICO 2
Alianzas estratégicas vs. Tipo de establecimiento.
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Finalmente, se les consulté a los encuestados acerca de alianzas estratégicas con otros establecimientos, se
pudo conocer que el 95,31% acepta la idea de que las farmacias tradicionales realicen alianzas. Consultando
especificamente acerca de los establecimientos con los cuales se podrian aliar las farmacias tradicionales, los
laboratorios clinicos son los mas sugeridos con un 43,49% del total de las personas encuestadas, seguido por
las clinicas con un 36.98%. Los beneficios asociados a la salud son los més valorados para este tipo de acciones
estratégicas, gréfico 2.

Las alianzas estratégicas, desde el punto de vista del retailing aplicado a farmacias tradicionales, son
estrategias altamente valoradas por los usuarios, teniendo en cuenta que, buscan fortalecer relaciones en
el largo plazo con estos establecimientos. Caballero — Uribe y Alonso (2008) se refieren a las alianzas
estratégicas, como elemento dentro de la estrategia de retailing, que aporta a la generacién de propuestas
personalizadas como oferta de valor para los consumidores que demandan productos y servicios dentro de
un mercado altamente competitivo.

5. CONCLUSIONES

Considerando el diagnéstico de la situacion actual de la gestion del marketing y el retailing de las farmacias
tradicionales y sus caracteristicas se puede concluir que, las principales debilidades de las farmacias estdn
relacionadas a: (a) la falta de estrategias de retailing que mejoren la gestién del marketing e incrementen su
competitividad; (b) la falta de conocimiento de su negocio en el mercado y, (c) la escasez de surtido de los
productos.

En la presente investigacion realizada se pudo determinar que, dentro de las estrategias de retailing
que debe tener una farmacia tradicional se destacan: (a) las herramientas de merchandising para mejorar
la visibilidad de sus productos; (b) promociones para consumidores con la finalidad de incrementar su
frecuencia de compra, (c) el desarrollo de herramientas publicitarias para dar a conocer la propuesta
de productos y servicios de cada establecimiento, y (d) el manejo de alianzas estratégicas con otros
establecimientos como propuesta de valor.

Las farmacias como establecimientos deben contar con estrategias de marketing alrededor del producto, el
precio, la plazay la promocién. Cada punto de venta debe desarrollar un sistema de comunicacién que genere
el interés en el consumidor y acciones que aseguren la relacién con el cliente en el largo plazo, mediante el
desarrollo de una propuesta de valor agregado.

Para el desarrollo de lo anteriormente expuesto, los propietarios de las farmacias deben fortalecer la
comprension de los consumidores para entender la concepcién que los mismos tengan acerca del valor
agregado, con el cual las empresas y marcas aseguran la ejecucion de acciones efectivas de retail marketing,
la ampliacién del entendimiento del rol del consumidor en el punto de venta, lo cual ayuda a desarrollar
estrategias para incrementar su nivel de competitividad.

La comunicacién de las estrategias es un elemento importante para asegurar que el consumidor esté al
tanto, siendo los principales medios para hacerlo las volantes informativas y las redes sociales. La informacion
a través de estos canales, de acuerdo con lo expresado en la investigacién realizada, preferible debe ser enviada
con una frecuencia mensual. De esta forma se asegura que, mediante la comunicacion, el usuario de farmacias
conozca acerca de las estrategias de retailing ejecutadas.

De acuerdo a lo analizado, las estrategias de retailing especificas que deben fortalecerse y que mds les
interesan a los propietarios o administradores de farmacias, son las herramientas de merchandising para
mejorar la visibilidad de sus productos, promociones para consumidores y desarrollo de herramientas
publicitarias las cuales aportarian al incremento del nivel de competitividad y la permanencia en el mercado
de este tipo de negocio.
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