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RESUMEN

Esta investigacion busca por medio de un andlisis descriptivo (ya que el tema de ha sido
explorado en investigaciones anteriores) analizar cuéles son los factores aptos para determinar la
estrategia de marketing digital méas idonea para ser implementada por las farmacias del Gran
Area Metropolitana de Costa Rica durante el segundo semestre del afio 2022, tomando en

consideracion las condiciones posteriores a la pandemia Covid-19.

Entre los factores a analizar, se encuentran las condiciones del macroentorno, medios y canales,
y varios otros elementos importantes a tomar en cuenta para las decisiones de construccién e
implementacion de una estrategia digital. Asi mismo, se examinaran las caracteristicas del

segmento del mercado de medicamentos de las farmacias privadas.

La tesis tiene un enfoque cualitativo pues esta basada en las experiencias y conocimientos de
expertos entrevistados, los cuales fueron elegidos por medio de un muestreo por conveniencia
(cercania, contactos en comun, disponibilidad, etc.). Se entrevistaran a encargados o personal
relacionado con las estrategias de marketing de las diferentes farmacias, asi como a expertos en
marketing digital de empresas de terceros que participan en dichas estrategias. en comun o por la

disposicién de los individuos a ser entrevistados.

Finalmente, debido a que este trabajo tiene un disefio de investigacion-accion, el mismo
concluira con una propuesta para rectificar o mejorar el disefio de estrategias digitales para las

farmacias del GAM.
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Abstract

This research seeks, through a descriptive analysis (since the topic has been explored in previous
research), to analyze which factors are suitable for determining the most suitable digital
marketing strategy to be implemented by pharmacies in the Greater Metropolitan Area of Costa
Rica. During the second half of 2022, taking into consideration the conditions after the Covid-19

pandemic.

Among the factors to analyze are the conditions of the macro environment, media and channels,
and several other important elements to consider for decisions to build and implement a digital
strategy. Likewise, the characteristics of the private pharmacy drug market segment will be

examined.

The thesis has a qualitative approach as it is based on the experiences and knowledge of
interviewed experts, who were chosen through convenience sampling (proximity, common
contacts, availability, etc.). Managers or personnel related to the marketing strategies of the
different pharmacies will be interviewed, as well as digital marketing experts from third-party
companies that will participate in said strategies. in common or by the willingness of individuals

to be interviewed.

Finally, because this work has an action research design, it will conclude with a proposal to

rectify or improve the design of digital strategies for GAM pharmacies.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

A continuacion, se presentan algunos antecedentes tanto nacionales como internacionales
relacionados al tema de esta investigacion:

Rodriguez Galeano, Carolina (2022) Investigacion de mercado para apertura de una
farmacia en Platanar de Florencia de San Carlos de Alajuela, Costa Rica en el 11 cuatrimestre
del 2022.

Rodriguez buscé determinar mediante un estudio de factibilidad, el potencial y viabilidad que
existe para aperturar una farmacia comunitaria independiente tipo PyME para la poblacion de
Platanar de Florencia de San Carlos de Alajuela, Costa Rica en el 11 cuatrimestre del 2022. Dicho
estudio busca mostrar si es o no viable el abrir una farmacia en la zona en base a un estudio de
factibilidad técnica, comercial, operativa, politico legal, financiera y de tiempo.

Segun Carolina Rodriguez (2022), las farmacias se segmentan en: Farmacias Publicas
financiadas con fondos publicos o de la colectividad, las Farmacias Privadas 0 Comunales
financiadas por fondos no publicos y finalmente, las Farmacias Mixtas, financiadas en parte por
fondos publicos.

Definicion de Farmacia: Rodriguez define Farmacia como un establecimiento que realiza la
preparacion de recetas, expendio y suministro de medicamentos al publico. En Costa Rica este
tipo de comercios estan amparados por instituciones publicas y privadas, y estan sujetas a
normativas de dichas instituciones. La documentacion necesaria para la apertura de una farmacia

se presenta ante el Area Rectora de Salud del Ministerio de Salud de Costa Rica.
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Para la segmentacion de mercado se utilizé un enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo
conformada por personas mayores de 18 afios, residentes del Platanar de Florencia de San Carlos
o dentro de 2 kilometros a la redonda. La Muestra fueron transelintes que se encontraran mayores
de 18 afos en paradas de buses, Instituciones y via publicas, ademas casa por casa en un radio de
2,3 kilometros a la redonda.

Rodriguez concluye que de aperturar la farmacia en el punto geogréafico de interes, su
competencia directa seria el comercio llamado Farmacity. El segmento de mercado meta debe
estar conformado por mujeres entre 30 y 49 afios preocupadas por la economia y salud de su
circulo familiar. Se concluye que el proyecto es viable econdmicamente y que deben desarrollar
una estrategia y plan de marketing basado en las 5 fuerzas de Porter.

Se recomienda complementar la investigacion con un estudio en el GAM, asi como estudiar
decretos y reformas nacionales para medicamentos de menor costo y conocimientos sobre
procedimiento para la importacion. Finalmente, la propuesta del autor consiste en un Plan
estratégico y un Plan de Marketing para la apertura de una farmacia con nombre comercial
FAR+SALUD.

Puma Molleapaza, Janeth Karina y Pineda Pérez, Neuman Mario (2022) Marketing
Farmacéutico y su relacion con la automedicacion de usuarios de oficinas farmacéuticas de la
ciudad de Juliaca, julio - octubre, 2021.

El objetivo general de los autores demostrar la relacion del marketing farmacéutico con la
automedicacion de usuarios de establecimientos farmacéuticos de la ciudad de Juliaca, entre julio
y octubre, 2021. Plantea como problema la gran influencia que tiene el marketing farmacéutico

en la automedicacién de usuarios que acuden a farmacias y boticas; paralelo a la obligacion de
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los profesionales de la salud en el cumplimiento de su rol brindando una adecuada orientacion
sobre el uso racional de medicamentos.

Segun Karina Puma y Mario Pineda (2022) las farmacéuticas a nivel mundial utilizan estrategias
de mercadeo masivo mediante diversos medios de comunicacion, redes sociales y medios audio
visuales, con el fin de generar consumo masivo de medicamentos que no requieren de una
prescripcidn o receta para su compra. Toman en cuenta la teoria de que las estrategias y técnicas
del marketing farmacéutico brinda informacion sobre los beneficios del producto para que el
publico en general tome decisiones sobre su consumo y para que los profesionales de la salud los
prescriban. Dichas campafias resaltan las bondades del medicamento, pero restan importancia a
informacidn relacionada con los efectos adversos y contraindicaciones de uso, atentando contra
las regulaciones de la Organizacion Mundial de la Salud.

Dicha tendencia de automedicacion ha venido en aumento en los Gltimos afios, especialmente en
la poblacion de la tercera edad. Otras causas locales para este tipo de practica radican en una
educacion inadecuada de la poblacion en cuanto a consumo de medicamentos y el dificil acceso
a consulta con profesionales de la salud debido a temas econdmicos. En relacion con precio, es
de muy dificil estandarizacién ya que la fijacidn de estos depende de la oferta y la demanda, o en
referencia a bases establecidas por las ramas reguladoras de la region.

El enfoque empleado por los autores fue cualitativo. La poblacion estuvo constituida el total de
habitantes de la ciudad de Juliaca (235,110 personas9. La Muestra fue conformada por 385
personas. Como conclusiones se indica que la calidad del producto no influye en la
automedicacion; por otro lado, el precio, la publicidad y distribucién, y el marketing

farmacéutico si influyen en la automedicacion de usuarios.
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Recomendaciones y propuestas de los autores: realizar y promocionar charlas de concientizacion
educativa sobre el uso adecuado de medicamentos y la automedicacién. El realizar otros trabajos
de investigacion en una Poblacion mas amplia. Difundir esta tesis e intercambiar estudios y
resultados con diferentes universidades. Crear una comision de profesionales expertos que sean
vigilantes de la publicidad farmacéutica para que esta no induzca a la automedicacion. Por
altimo, la capacitacion y educacion del personal farmacéutico para concientizar que el usuario
que llega a la farmacia, mas que un cliente potencial es un paciente que requiere asesoria para el
consumo responsable de medicamentos.

Pharmaceutical companies and Linkedin engagement metrics: An analysis for the top pharma
companies of how their posts’ elements influence their presence in social media.

Segun Koutuoula 2022, las redes sociales se han convertido en uno de los impulsores méas
importantes para el trafico, participacion y volumen del negocio en los Gltimos afios, siendo un
recurso para manejo de la marca, su oferta y la relacion con los clientes.

El objetivo de este trabajo de Koutuoula es analizar los factores que pueden afectar el éxito en
una publicacion en la red Linkedin, para importantes corporaciones farmacéuticas por medio de
la identificacion de los elementos (color, imagen, tipo de texto sumado a las multiples métricas
de interaccion como el nimero de Me Gusta) que hacen gque el mensaje se transmita de forma
apropiada, en lo que denomina la combinacidn correcta. Se describe, por ejemplo, como los
esquemas de colores y la manera en que estos se utilizan y complementan, pueden afectar las
emociones y por consecuencia el comportamiento humano.

Otro elemento importante para tomar en cuenta segin Koutuoula es el texto, para revisar si las
métricas de una publicacidn son las adecuadas existe el Readability o formulas de legibilidad que

ayudan a entender si un texto es o no dificil de comprender tomando en cuenta la cantidad de
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palabras, oraciones, silabas, etc. Otro método para analizar el nivel de comprension del texto es
el Flesch-Kincaid Grade Level, que clasifica ente 1 y 100, entre mas alta la clasificacion mas alta
la dificultad del texto analizado.

Segun Kyriaki, el llamado Engagement in Social Media, es el nivel de compromiso del usuario
con dicho medio y se conceptualiza en seis puntos:

Presentacion de uno mismo: la imagen social del individuo (nombre, las paginas que sigue, el
contenido que comparte).

Accidn y participacién: acciones como publicar, compartir, ver, comentar, etc.

Usos y gratificaciones: los beneficios derivados de interactuar en la red social.

Experiencias positivas: experimentadas en el uso de la red social.

Recuentos de uso y actividad: son los datos derivados de la interaccion.

Contexto social: el contexto de la red social, por ejemplo, un grupo de compafieros de trabajo, o
grupo de amigos, etc.

Lo anterior en funcion de que el autor pueda analizar la relacién entre Readability y Engament en
los posts de las compafiias estudiadas. Las empresas fueron 24 grandes farmacéuticas
internacionales: ABBOTT, AMGEN, ASTELLAS PHARMAINC, ASTRA ZENECA, BASF,
BAXTER HEALTHCARE, BAYER, BEIERSDORF, BOEHRINGER INGELHEIM, BRISTOL
MYERS SQUIBB, CHIESI GROUP, ELI LILLY, GILEAD SCIENCES,
GLAXOSMITHKLINE, JANSSEN PHARMACEUTICAL COMPANIES OF JOHNSON AND
JOHNSON, LEO PHARMA, MERCK, MERCK GROUP, NOVARTIS, NOVO NORDISK,
PFIZER, ROCHE, SANOFI y UCB PHARMA.

La tesis de Koutuoula se enfoca en las siguientes redes sociales: YouTube, Twitter, Facebook,

Linkedin e Instagram.
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Los objetivos especificos de la investigacion pretenden analizar las siguientes variables:
El tipo de publicacion, si es imagen, un en vivo, etc.
Numero de palabras en el texto publicado.
El nivel de contaminacién para la clasificacion de la legibilidad en facil, medio o dificil.
El indice Flesch (otra forma de puntuar la legibilidad de un texto en inglés) en facil, medio o
dificil.
e NuUmero de rostros en la imagen publicada.
e Laexistencia de al menos un rostro en la imagen.
e Si existe dolor 0 angustia en el rostro de la imagen.
e Si existe sorpresa en el rostro de la imagen.
e Si existe alegria 0 gozo en el rostro de la imagen.
e Si existe al menos un rostro con enfado.
e El nimero de palabras en el texto de la imagen.
e Laexistencia de la marca en el texto de la imagen.
e Lacantidad de hashtags en el texto de la publicacion.
e El color dominante de la imagen.
Conclusiones de Koutuoula: Como resultado de esta investigacion se pudieron confirmar las
siguientes afirmaciones:
e Existe una diferencia significante entre los Me Gusta para imagenes con rostros versus
imagenes sin rostro.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segun el tipo de publicacion.

e Existe una diferencia en la cantidad de comentarios segun el tipo de publicacién.
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e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta dependiendo de si aparece o no la
marca en la imagen de la publicacion.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segun el color utilizado en la
publicacion.
e Existe una diferencia en la cantidad de comentarios segun el color utilizado en la
publicacion.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segln la cantidad de palabras en el
texto de la publicacion.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segun la clasificacion Smog que tenga
la publicacion.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segun la clasificacién de Flesh que
tenga la publicacion.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segln la cantidad de palabras en el
texto de la imagen.
e Existe una diferencia en la cantidad de Me Gusta segun la cantidad de palabras en el
texto de la imagen.
Catalan Lapesa, Joaquin (2021) La Distribucion Farmacéutica Evolucién Historica,
Tendencias de Futuro y Comercio Colaborativo.
Catalan se enfoca en analizar la distribucion farmaceéutica a nivel nacional e internacional;
tomando en cuenta las caracteristicas principales de este sector del comercio, entre las cuales
menciona las fuertes inversiones en tecnologia de innovacion y su diversificacion.
El autor en su trabajo describe los siguientes tres conceptos a tomar en consideracion:

Catalan (2021)
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Comercio electronico: También conocido como e-commerce (electronic commerce en
inglés), comercio por Internet o comercio en linea_ consiste en la compra y venta de
productos o de servicios a través de internet, tales como redes sociales y otras paginas
web. También puede ser definido como una actividad econémica que permite el comercio
de diferentes productos y servicios a partir de medios digitales, como paginas web,
aplicaciones moviles y redes sociales. Por medio de la red virtual los clientes pueden
acceder a diversos catalogos de marcas, servicio y productos en todo momento y en
cualquier lugar. (p.31)
Distribucion online: Aquello sistemas de distribucion que utilizan canales de venta que
operan a través de Internet Algunos ejemplos de este tipo de canal son las tiendas online,
las plataformas externas o marketplaces, o las redes sociales. (p.32)
E-farmacia: También denominaba farmacia online o virtual, es un negocio de
distribucion o venta, stock, exhibicion u oferta de venta de medicamentos a través de un
portal web o cualquier otra modalidad electrénica. (p.33)
Obijetivo general de Catalan: El estudio se enfoca en dos tipos de objetivos: descriptivos y
explicativos. Dentro de los objetivos descriptivos, el nimero cinco tiene como propasito
describir el impacto del comercio electrénico en la distribucién farmacéutica, presentando la
siguiente hipotesis:
Catalan (2021)
Hipdtesis segunda: las iniciativas de comercio electrénico llevadas a cabo por la
distribucion farmacéutica en el mercado farmacéutico espafiol, representan una

oportunidad para consolidar su papel y desarrollar ventanas competitivas. (p.44)
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Planteamiento del Problema: Catalan hace referencia a la dispersion del conocimiento
relacionado con la distribucién farmacéutica como, por ejemplo: evolucion, contribucion al
sistema sanitario, relacion con el sector juridico, el derecho a la competencia, nivel de
implantacion del comercio electrénico y nuevas tecnologias, otros.
Enfoque de la investigacion: segun Catalan el enfoque empleado fue mixto. A lo largo de los
siete capitulos el estudio se realiza para el mercado farmacéutico espafiol en comparacion con la
industria farmacéutica europea y norteamericana.
Conclusiones: Para el objetivo nimero cinco y la segunda hipotesis relacionada, Catalan
concluyd lo siguiente:
Catalan (2021)

El comercio electronico farmacéutico se sitla en el centro del cambio tecnol6gico que

va a transformar profundamente el sector farmacéutico en los préximos afios. (p.515)
Recomendaciones de Catalan: Se hace la propuesta en el capitulo séptimo para un modelo
colaborativo en el Marketplace denominado Promofarma, una estrategia digital de alianzas y
colaboraciones basadas en plataformas online.
Subia, Margot Calderdn y Serrano Alcantara, Luis Fernando (2020) Marketing Digital —
Una revision tedrica de su incidencia en la captacion de clientes en el rubro farmacéutico.
El objetivo de Subia y Serrano fue un estudio teérico del marketing digital y su incidencia en la
captacién de clientes en el rubro farmacéutico. Este trabajo plantea que, si el marketing digital se
manejase de manera correcta la captacion de clientes seria mayor a la actual.
Los autores resaltan cinco tendencias del marketing digital en las farmacias:

Subia, Serrano (2020)



24

A la vez Malonda (2020) sefiala 5 tendencias en el mercado farmacéuticos notados en el afio
2020.

Nuevas perspectivas sobre las redes sociales: Esta tendencia ha hecho tomar conciencia a los
laboratorios de lo importante que es aplicar y usar las redes sociales, puesto que los conecta con
pacientes. Aprovechando las recomendaciones de influencer que llevan una vida cotidiana
saludable y saben recomendar, llegando a una gran audiencia. Las rede social ahora es vista por
el sector farmacéutico como una oportunidad.

Mayor acceso a la informacion, paciente mas activo: La referencia de esta tendencia es que ahora
el paciente puede obtener mas informacion de lo que va a consumir, inclusive antes de ir al
médico o farmacia, la tendencia de esto es que se informan para poder ejecutarlo.

Mas prevencion y menos tratamientos: La constante publicidad de informacion saludable
mediante el marketing digital también le da al consumidor la seguridad de que se cuida su salud,
ademas de prevenir y tener menos tratamientos a futuro.

Medicamentos eficaces y rentables: El ser humano en los actuales dias ya no busca solo un
medicamento eficaz si no también cuida de lo rentable que sean, la distribucién mediante el
marketing digital le permitira elegir el lugar que opta por suplir su necesidad.

Tecnologia digital con aplicaciones sanitarias: Hoy en dia la tendencia es la creciente tecnologia,
sin embargo, muchas de ellas se han enfocado en aplicaciones sanitarias que brinden informacion
sanitaria y cuidado de salud. (p.13)

Abordando el tema del Marketing Digital y su incidencia en la captacion de clientes en el rubro
farmacéutico, Subia y Serrano presentan el ejemplo de Japdn que tiene una poblacion avanzada

digitalmente, la cual realiza el 93,3% de sus compras en linea. Con lo cual se ejemplifica que, si
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una poblacion tiene alto conocimiento digital y buen manejo de internet existen mayores
posibilidades que las estrategias de marketing digitalizadas sean exitosas.

A su vez, para una efectiva captacion de clientes no basta con la difusion de campafias en la web,
deben realizarse ademas esfuerzos adicionales como actividades diarias de publicidad,
promociones, etc., con contenido de calidad, dentro de un marco de comunicacion efectiva 'y
seguimiento continuo.

Este trabajo de Subia y Serrano fue elaborado bajo enfoque cualitativo. Concluye que el
marketing digital es la forma mas actualizada para promocionar una marca o empresa, este
facilita la comunicacion entre instituciones y entidades de la industria farmacéutica, y con el
cliente. Enfatizando como principales medios y canales el Facebook, Instagram y las paginas
web. El marketing digital ha aportado mucho al abarcar grandes mercados, crecimiento y mayor
generacion de ingresos. Su uso no es una opcion, es una necesidad.

Fernandez Suarez, Dany Joel y Torres Martin, Arelis Marines (2020) Impacto econémico
del COVID-19 en las ventas de las farmacias de la ciudad de Moyobamba, 2020.

Esta tesis de Fernandez y Torres tenia como objetivo determinar el impacto econémico del
covid-19 en las ventas de las farmacias del area geografica determinada durante el 2020,
mediante el uso de instrumentos de recoleccion de datos para su respectiva revision y analisis.
Segun Fernandez y Torres (2020) las advertencias de una posible pandemia se empezaron a
escuchar a finales del 2019 y para la fecha en que se presento esta tesis no se tenia un dato oficial
del origen del virus. La pandemia se extendio en un momento en que el mundo estaba ya
estrechamente conectado con China, lo cual se tradujo en problemas mundiales de produccion y
logistica, afectando las actividades econdmicas a nivel mundial. Debido a que la via de

transmision del virus es de caracter respiratorio se impusieron normas para el uso obligatorio de
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guantes, mascarillas, alcohol y otros suministros, por parte de las autoridades regulatorias locales
y globales. Esto dispar0 la demanda de estos, creando dificultades en la obtencidn de inventario
y por ende un incremento en los precios de manera exponencial.

Los autores plantean los siguientes problemas de investigacion: ¢Cual es el impacto econémico
del Covid-19 en la demanda, en el precio y en el margen mensual de ventas en las farmacias?
Para esta investigacidn se tomo como poblacion el total de farmacias y boticas que se
encontraban en la ciudad de Moyobamba (89 establecimientos); la muestra considero el total de
la poblacion de los establecimientos. La metodologia utilizada por Fernandez y Torres fueron
entrevistas por cuestionario, y los hallazgos obtenidos luego de su analisis, brindaron las
siguientes conclusiones: El impacto econdémico del Covid-19 en las ventas de las farmacias fue
positivo, debido al incremento en los precios del 242%, incremento en la demanda mensual de
unidades del 273% y un aumento en el margen de ganancias mensuales del 256%.

Como recomendaciones de Fernandez y Torres tenemos la implementacion de un programa o
plan de contingencia para evitar que las farmacias saquen provecho de la situacion producida por
la pandemia con practicas de precios no éticas. Evitar la adquisicidn excesiva de insumos para
impedir los incrementos repentinos en los precios y el desabastecimiento. Por ultimo, una mejor
supervision en la variacion de precios de los insumos de salud, por medio de la basqueda de
alternativas de adquisicion.

Rani Priyanka, Pulikanti (2020) Impact of COVID-19 on pharmaceuticals industry to adapt
digital marketing.

El brote del covid-19 declarada pandemia por la Organizacion Mundial de la Salud provocé que
se detuvieran muchos ambitos de la vida cotidiana, y en el sector empresarial los términos y

condiciones de la distancia social influyeron en la forma en que las empresas hacian sus
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negocios, como en la cadena de suministros, su fuerza laboral, flujo de caja, demanda, ventas,
marketing y otros; a la vez que las personas modificaron sus habitos de compra.
Para entender un poco sobre el trasfondo de la industria farmacéutica y sus esfuerzos online,
Rani indica que ya desde el 2015 se venia trabajando con el e-comerce también conocido como
e-Pharmacy. El coronavirus vino a darle fuerza a esta tendencia de demanda en linea,
especialmente de insumos especificos como mascarillas faciales, desinfectante para manos,
antibacteriales y otros, asi como medicamentos para virus respiratorios. Segun Rani, para
cumplir con sus objetivos, tanto vendedores como anunciantes de las compafiias farmacéuticas se
enfocaron en la rapida transformacion digital para adaptarse a las nuevas condiciones del
mercado y el comportamiento del consumidor, bajo el entendimiento de el macro farmacéutico
post pandemia no volvera a ser el mismo de antes. Rani tuvo como objetivo, examinar la
adaptacion del marketing digital dentro de la industria farmacéutica debido a la pandemia.
Examinando los efectos de dicha transformacion, el manejo de dicho cambo y su conservacién
para el crecimiento futuro.
El trabajo plantea las siguientes interrogantes del problema de la investigacion:
¢Cuales son los retos que enfrenta el marketing digital de las compafiias farmacéuticas en la
India? ;Como es que la industria farmacéutica lidia con estos retos durante la pandemia?
¢Como es que las compafias farmacéuticas estdn manejando la relacion con sus clientes por
medio de la digitalizacién?
La investigacién de Rani tiene un alcance divido en tres areas:

a) Concepto de marketing digital.

b) Impacto de la pandemia en la industria farmacéutica.
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¢) Compaiiias farmacéuticas adaptando su marketing digital durante el Covid-19 para
mantenerse en el negocio.
Segun Rani el marketing digital es importante para difundir informacién a los médicos y
pacientes sobre medicamentos y servicios relacionados. Para explicar el impacto del Covid-19 en
la industria farmacéutica se establecen cuatro situaciones o aspectos a estudiar:

e Cambio en la estrategia de marketing: Debido a la crisis por la pandemia, la
recesion econoémica, las empresas comenzaron a pasar a plataformas digitales
para realizar sus actividades de marketing y mantener la relacion con sus
clientes.

e Lanzamiento de nuevos productos: en el marco de la pandemia se dio un
aumento en el lanzamiento de nuevos insumos médicos para aprovechar la alta
demanda durante la crisis.

¢ Digitalizacion alrededor del mundo: como una de las consecuencias de los
blogueos y restricciones, las personas han pasado mas tiempo en sus plataformas
digitales aumentando el uso de dispositivos digitales, disparando el uso de
internet y las redes sociales.

e Crecimiento de tecnologias de la informacion y comunicacion (ICT): problemas
especiales requieren de un maximo de uso de las tecnologias de la informacion y
comunicacion; pero queda el problema de la falta de contacto y comunicacion
cara a cara.

El estudio de Rani tiene un enfoque cualitativo, y la muestra estuvo conformada por empleados

de tiempo completo de departamentos de marketing de empresas farmacéuticas en la India.
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Conclusiones de Rani: la pandemia impulso el uso de la internet por las masas como el
teletrabajo y las clases virtuales. Hablando especificamente de la industria farmacéutica, se
encontraron hallazgos de largo y corto plazo: a corto plazo se dieron cambios en la demanda,
investigacion y desarrollo, revision de regulaciones, telemedicina, telecomunicaciones y
marketing digital; a largo plazo estan: el crecimiento desacelerado de la industria, retraso en
aprobaciones, autonomia en produccién farmacéutica en la cadena de suministro y cambios en
las tendencias de consumo. Recomendaciones de Rani: todas las compafiias farmacéuticas
pueden beneficiarse del marketing digital; si bien algunas de estas tecnologias son costosas,
complicadas y dificiles de implementar las empresas pueden adoptarlos como proyectos piloto
teniendo en cuenta su presupuesto. Los cambios se deben dar en todos los niveles de la
organizacion, asi como en sus politicas y procesos. El vendedor tiene el reto y la oportunidad de
construir la confianza del cliente ante mucha incertidumbre de la informacién durante la
pandemia. Como ultima recomendacion, Rani resalta que es clave la buena gestion de la relacién
con los clientes ya que el cliente es el actor principal en el papel que juega el marketing digital.
Villa Velasco, Alvaro (2020) Plan de negocios para generar una empresa de marketing
farmacéutico digital con la finalidad de generar concientizacion en patologias altamente
prevalentes en el Ecuador.

Segun Villa, la tecnologia juega un papel relevante en el logro de un sistema de salud equitativo,
ya que brinda una via de participacidn para médicos y pacientes tanto para el sector publico
como para el privado. El sector privado se esta innovando digitalmente con el correcto uso de
redes sociales para comunicarse con sus pacientes. El objetivo de Villa es una propuesta para
medir la viabilidad comercial, operativa y financiera de una empresa de marketing digital para el

sector salud en Ecuador; entre sus objetivos especificos esta la creacion de una estrategia de
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marketing enfocada en las necesidades de informacion de pacientes con patologias cronicas.
Sobre el entorno tecnoldgico, se muestras altos porcentajes en el acceso a la internet por parte de
la poblacion en estudio, asi como una tendencia creciente sobre el uso de redes y dispositivos
tecnoldgicos. EI comercio electrénico ha ganado fuerza debido su rapidez transaccional y acceso
inmediato a la informacion, sumado a la normalizacion del uso de celulares inteligentes y tablets
por parte del consumidor. Durante la recoleccion de informacion, al consultar a los pacientes
sobre el uso de medios digitales: el 50% indico que le mejor medio digital para la recepcién de
informacidn valiosa sobre sus padecimientos cémicos era el correo electronico, el 19% afirmé
que el medio mas apto era el WhatsApp, 16% a través de Facebook y finalmente el 10% eligi6 el
Instagram.

Conclusiones y recomendaciones de Villa: Se propone una empresa a denominarse
MediMarketing, la cual ofreceria servicios de marketing digital a su mercado meta constituido
por fabricantes farmacéuticos, médicos especialistas y cadenas de farmacias. Oferta de servicios:
Marketing de contenidos con la creacion de una pagina web conteniendo articulos, ebooks y
descripciones del producto a promocionar. Inbound marketing por medio de la creacion de
contenidos, captacion de leads y email marketing. Posicionamiento web mejorando la
calificacion de visitas al sitio. Optimizacion del comercio electrénico para las farmacias con
pagina web como canal comercial.

Rivas Guzman, Diego José (2020). Estudio del marketing digital para la tienda virtual KAI
store en el segundo cuatrimestre de 2020.

Segun Guzman (2020)

A nivel global con la apertura de la época digital y la cuarta revolucion industrial en las

actividades comerciales muchas marcas y negocios han desarrollado sus propuestas y
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estrategias de bienes y servicios, procurando no quedarse rezagados con respecto a la
competencia y de esta manera garantizar su permanencia en el mercado, satisfaciendo las
necesidades y deseos de los clientes por medio de plataformas digitales y una estrategia clara 'y
consolidada.

En esta investigacion se manifiesta que las redes sociales se han convertido en el canal idéneo
para llegar a diferentes consumidores y mercados gracias a la tecnologia y su facil alcance para
la poblacion. Como parte de los resultados de esta investigacion se determina que si se desea
transmitir un mensaje a cerca de un bien o servicio, la interrelacion digital es idonea porque se
pueden transmitir mensajes a distintos publicos, diversos mercados sin barrera fronteriza;
ademas el estudio determina que se logra un impacto comunicacional de las PYMES en los
mercados locales, y a la vez actGan como un complemento del plan de marketing establecido
por la empresa, lo cual a corto, mediano y largo plazo genera una reputacion empresarial y un
crecimiento de la organizacion dada la exposicion en los medios digitales (p.13)

Ortiz Garcia, Carlos Salvador (2019) Del marketing farmacéutico tradicional al marketing
farmacéutico digital en productos farmacéuticos de venta directa.

Segun Ortiz (2019) las tecnologias digitales se plantean como la tercera revolucion industrial,
debido a su uso por millones de personas en el mundo. La revolucién digital se caracteriza por
combinar tecnologias de la informacion con computacion, comunicacion y conectividad.
Involucrando la automatizacion de procesos con la robética, Big Data, dinero virtual, redes
sociales (RRSS) y otros. Esto implica una cantidad masiva de informacion que requiere de
canales y medios que permitan su analisis y segmentacion y rapido procesamiento para su

utilizacion.
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Ortiz tiene como objetivo el proponer una alternativa de modernizacion del marketing
farmacéutico mediante el uso de las redes y medios digitales mas utilizados en comparacion a los
procedimientos actuales de marketing digital, de la mano con la hipotesis de que el uso de redes
sociales y medios digitales aumenta la eficiencia de la transmision de informacion en pro del
posicionamiento y penetracion de mercado.

Segun Ortiz, la informacidn sobre el mercado farmacéutico lo proporciono la empresa QVIA
Chile dedicada a servicios de tecnologia, informacion e investigacion en el area de salud. Con el
fin de comparar grupos de un mismo segmento y mercado competitivo se crearon tres grupos:
Grupo A: productos Expectorantes - cinco productos

Grupo B: Otros Preparados Polivitaminicos Minerales — tres productos

Grupo C. laboratorios farmacéuticos con autorizacion para funcionar en Chile — cuatro
laboratorios

La informacién digital de los productos elegidos en la muestra y de los laboratorios
seleccionados, se obtuvo de medios como paginas web, Facebook, YouTube, Instagram y
Twitter.

Entre los resultados, Ortiz destaca que le marketing digital y sus estrategias orientadas a
productos de venta directa, deben tomar en consideracion las normas previamente establecidas
por la legislacion local que condicionan la manera de hacer publicidad, asi como el manejo de
muestras para entrega gratuita estableciendo criterios éticos para la promocién y publicidad de
medicamentos. Lo anterior como medida de proteccion para el ciudadano y regular los incentivos
que reciben las farmacias por la venda de productos farmacéuticos.

Conclusiones: La legislacion local permite el uso de medios digitales en el marketing de

productos farmacéuticos de venta directa, siempre que sus estrategias se ajusten a las normas
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sanitarias vigentes. La mayor parte de los productos analizados no estan utilizando marketing
digital, pero los pocos que si lo utilizan muestran un posicionamiento positivo en relacion con la
competencia. Las paginas web y redes sociales cumplen con un papel diferenciador a la hora de

colocarse como lider en el mercado.

1.1.2 Delimitacién del problema
Delimitacion temporal: La investigacion se realiza en el segundo semestre del 2022.

Delimitacion geogréafica: La investigacion se realiza en el Gran Area Metropolitana.

1.1.3 Justificacion

Esta investigacion toca un tema de interés actual no solo para la industria farmacéutica,

sino también para el sector de la poblacion que forma parte del mercado de medicamentos

de canal privado.

Desde el punto de vista del mercadeo tiene un fin util; ya que permitira determinar si las
estrategas digitales utilizadas por las farmacias estan en los canales o plataformas

idoneos, y si estas tienen presencia y contenido coherente con el logro de sus objetivos.
Ademas, tomando en cuenta que la industria farmacéutica va muy de la mano con el sector
salud, permitira conocer y entender el comportamiento de consumo del cliente (o paciente)
de las farmacias ante dichas estrategias digitales, asi como establecer si estas han facilitado el
acceso a los medicamentos y si han logrado una mayor penetracion de mercado en relacion con

el sector institucional (medicamentos gratuitos via CCSS) durante el periodo a analizar.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cuales son las estrategias de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias en el GAM

tomando en cuenta el entrono post pandemia covid-19, durante el segundo semestre 20227
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general
Analizar los factores para determinar las estrategias de mercadeo digital que deberian aplicar las
farmacias en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia covid-19, durante el segundo

semestre 2022.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Examinar el macroambiente de las farmacias en el GAM durante el segundo semestre
2022 con el fin de tener un punto de partida de investigacion.

b) Identificar los medios y canales a utilizar por las farmacias del GAM durante el
segundo semestre 2022, en sus estrategias de mercadeo digital, con el propdsito de
ser eficientes en la comunicacion con su segmento de mercado respectivo.

c) Relacionar los contenidos de la estrategia de comunicacién con los segmentos,
medios y canales necesarios para ser tomados en cuenta en la estrategia de mercadeo

digital en las farmacias del GAM durante el segundo semestre 2022.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

En este capitulo se presentan antecedentes, teorias y conceptos que ayudan a entender mejor el
tema dentro del cual se desarrolla el problema de esta investigacién los cuales a su vez, estan

ligados directamente a los objetivos de especificos.

2.1 MARCO TEORICO

A continuacion, una recopilacién de las principales teorias e informacion didactica existente
sobre el objeto de estudio; incluyendo antecedentes, historia y literatura que sustentan esta
investigacion.

2.1.1 El macroambiente organizacional

Para Kotler, P., Armstrong, G. (2021) el entorno del marketing de una compafiia es aquella
conformada por participantes y fuerzas externas que afectan la direccidn para establecer y
mantener relaciones exitosas con los clientes meta. Destaca la importancia de que los
mercaddlogos identifiquen tendencias en el entorno para identificar y aprovechar oportunidades.
Para un apropiado andlisis del entorno organizacional segn Kotler, se requiere que las
compafiias cuenten con recursos para investigacion, inteligencia y analisis de mercado que les
permitan recolectar informacion valiosa, asi podran adaptar sus estrategias a los nuevos desafios

y aprovechar las oportunidades. (p.79)

2.1.2 El microentorno y el macroentorno
Microentorno: conjunto de participantes cercanos a la empresa que afectan la capacidad de la
compaiiia para atender a sus clientes y consumidores. Esta constituido por la misma empresa,

proveedores, intermediario, clientes, competidores y publico. (p.94)
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Macroentorno: todas aquellas fuerzas sociales “mas grandes” que influyen en el ya mencionado
microentorno, dichas fuerzan son demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y
finalmente fuerzas culturales. (p.94) El autor afirma que incluso las compafiias dominantes
pueden ser vulnerables a las fuerzas del macroentorno, ya que estas no se pueden predecir 0
controlar. Sin embargo, algunas de estas fuerzas pueden ser predecibles y pueden ser manejadas
mediante una administracion inteligente si se cuentan los recursos anteriormente mencionados.
(p.69)

Para el proposito de esta tesis hay que enfocarnos en los factores del ambiente externo.

Figura 1.

Fuerzas principales del macroambiente

Para crear valor para sus clientes, ed’\al'-"os
los especialistas en marketing deben xel ting
N A\ a ke

asociarse con ofras empresas d & b

de la red de transferencia de val
Ia compafia. Los clientes son los
participantes mds importantes
en el microentorno de la
compafiia. La meta de todo el
sistema de transferencia de
valor consiste en servir a los
clientes meta y en crear
relaciones sélidas con ellos.

Los especialistas en
marketing deben trabajar
€N armonia con otros
depariamentos de la
empresa para establecer
relaciones con los clientes
y crear valor para ellos.

Fuente: Fundamentos de Marketing (2021)

2.1.3 Los Factores del macroambiente organizacional

Kotler, P., Armstrong, G. (2021)

2.1.3.1 Demografia:
Analiza las siguientes caracteristicas de lo que el autor denomina “poblaciones humanas”: Edad,
género, raza, densidad de la poblacion, tamafio de la poblacion, ubicacion de la poblacion,

ocupacion, ocupacion y otros datos estadisticos. Dentro del factor demografico entra el analisis
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del fenémeno del crecimiento y diversidad de la poblacién mundial, cambios demogréaficos
implican cambios en los mercados y en las estrategias de marketing.
Por esta razon, los especialistas en marketing observan de cerca las tendencias y los sucesos
demogréficos que tienen lugar en sus mercados, se analizan los cambios poblacionales
relacionados con los grupos de edad, estructuras familiares, desplazamientos geograficos de la
poblacion, escolaridad y la diversidad de la poblacion. (p.70)
Marketing generacional: Kotler plantea la siguiente interrogante: “¢L0s especialistas en
marketing deben crear productos y programas especificos para cada generacion?
Durante la historia se han dado implosiones generacionales como lo son el baby boom, la
generacion X, la generacion Z, etc., las cuales ademas de sus datos demograficos
comparten actitudes, preferencias y comportamientos que permiten segmentarlos por
generaciones. Sin embargo, se indica que definir al consumidor por su edad y no por su

estilo de vida o valores de consumo, pueda que no sea siempre una segmentacion eficaz.
(p.75)

2.1.3.2 Entorno econémico:

Se refiere a esos factores que influyen en el poder adquisitivo que tiene el consumidor y cuales
son sus patrones de gasto. Pueden tener un efecto dréstico en el gasto y en el comportamiento de
compra de los consumidores. El “valor” de un producto o servicio desde el punto de vista
monetario tiene un gran peso, el consumidor debe estar dispuesto y convencido de que el servicio
o valor vale el gasto financiero.

Los especialistas en marketing deben prestar atencion a los cambios de variables econémicas que
tienen un gran impacto en el mercado (ingresos, el costo de vida, los patrones de ahorro o

endeudamiento, etc.) para esto se requieren los llamados pronosticos econdémicos. Una recesion
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economica no deberia ser la causa de la condena de las compaiiias, si estas estan advertidas y

preparadas para los cambios en el entorno econémico. (p.78)

2.1.3.3 Entorno natural:

Esta constituido por el ambiente fisico y los recursos naturales, recursos que el marketing
necesita como lo son los insumos naturales o relacionados con la actividad de la empresa. En
esta categoria se encuentran también fendmenos climatoldgicos y desastres naturales.
Sostenibilidad o consciencia ambiental: Los autores comentan que, entre otras tendencias ha
surgido el movimiento de sustentabilidad ambiental el cual consiste en précticas, actividades y
estrategias para una economia sustentable por el ambiente a largo plazo, satisfaciendo las
necesidades actuales sin comprometer los recursos de las futuras generaciones. Las empresas con
consciencia sobre el medio ambiente no se limitan a las regulaciones de su gobierno local y se
dan la tarea de desarrollar practicas y actividades ambientalmente saludables, como elaboracién
de productos con responsabilidad ambiental, migracién a materiales biodegradables y reciclables,
control de sus desperdicios para disminuir el impacto en la contaminacion y mas responsables en
cuanto a consumo de energia. (p.79)

2.1.3.4 Entorno tecnoldgico:

Segun el libro, esta pueda ser la fuerza mas poderosa del macroentorno. La tecnologia ha
permitido el desarrollo de invenciones maravillosas como los viajes aéreos, pero tan bien
creaciones negativas como misiles nucleares. El que se considere buena o mala una tecnologia ya
desarrollada, esta determinada por nuestra actitud hacia ella.

Pero es gracias a las nuevas tecnologias que se tienen nuevos productos y nuevas oportunidades

de mercado, tecnologia es innovacion, con cada nuevo invento se remplazan invenciones
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anteriores. Finalmente, el entorno tecnologico ademas de ser el mas influyente, es de los méas
dinamicos del entorno. (p.83)

2.1.3.5 Entorno politico:

Esta constituido por legislaciones gubernamentales, las cuales influyen o limitan a las
organizaciones. A pesar de que muchos pensarian que un mercado ideal es uno plenamente libre
de leyes, especialistas coinciden que el sistema funciona mejor si existen reglas para todos. Las
legislaciones alientan la libre competencia, asegura mercados justos, sirven de guia para el sector
comercio, marcan limites en pro del bienestar social y protegen a los consumidores de practicas
injustas.

Los mercado6logos deben tener amplio conocimiento de las regulaciones locales para la industria
o sector en el que se desarrollan. Los mercaddlogos deben conocer las principales legislaciones
que protegen a la competencia, al consumidor y a la sociedad, tanto a nivel local como estatal,
nacional e internacional, segln su segmentacion geografica. (p.83)

Comportamiento socialmente responsable

Muchas compafiias no se limitan a las leyes gubernamentales y a lo interno tienen cédigos de
ética y responsabilidad social, se puede decir que quieren ser socialmente responsables. Disefian

politicas, directrices y otros lineamientos internos. (p.84)

2.1.3.6 Entorno cultural:

Conformado por los valores, percepciones, preferencias y los comportamientos fundamentales de
una sociedad que comparten los individuos de un mismo entorno cultural. Estos elementos se
transmiten de forma generacional y son reforzados por la educacion, el comercio, la religion y el
gobierno y afectan de manera importante el pensamiento y comportamiento de consumo. (p.87)

Kotler enlista las siguientes variantes segun las actitudes culturales:
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e COmo ve la gente a los demas

e Como ve la gente a las organizaciones

e COmo ve la gente a la sociedad

e CoOmo ve la gente a la naturaleza

e CoOmo ve la gente al universo
Respuesta ante el entorno de marketing: En lugar de simplemente observar y reaccionar al
entorno de marketing, las compafiias deben adoptar una actitud proactiva y no limitarse a
observar y reaccionar. (p.89)
Segun Thompson, A. A., Gamble, J. E., Janes, A., Peteraf, M. A., Sutton, C., Strickland, A.
(2018) el macroambiente estd compuesto por siete factores principales, cada uno de ellos con el
potencial para afectar positiva o negativamente el ambiente mas inmediato de la industria y la
competencia. Estos son: Demografia, Fuerzas socioculturales, Factores politicos, legales y
regulatorios, Ambiente natural, Factores tecnoldgicos, Fuerzas globales y Condiciones
econdmicas generales. Hay que tener presente que existen factores que tienen efectos mas
significativos que otros, dependiendo del tipo de empresa y el marco situacional dentro del cual

se realice el analisis. (p.66)
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Figura 2.

Los componentes del ambiente externo de una organizacion

Macroambiente
(factores que impulsan el cambio)

“ Condiciones T Macroambiente
econdmicas e (industria/fuerzas competitivas) . “
generales ~. Fuerzas globales

| Fuerzas |
| socioculturales |

Factores
tecnologicos

El ambiente
natural

Factores politicos/legales/
regulatorios

Fuente: Administracion estratégica: teoria y casos (2018)

Segun los autores es vital que los administradores identifiquen los factores estratégicamente mas
importantes fuera de la frontera empresarial, esos que tienen un grado de relevancia lo
suficientemente alto como para tener peso en las decisiones de la organizacién como son
direccion, objetivos, estrategia y modelo de negocios.

Para Thompson, A. A., Gamble, J. E., Janes, A., Peteraf, M. A., Sutton, C., Strickland, A. (2018)
al momento de realizar la evaluacion del macroambiente es importante detectar novedades en el

circulo externo, evaluar su impacto e influencia y adaptar la direccion y estrategia de la
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organizacion conforme lo requerido, asi como una buena eleccion ptima de herramientas y

técnicas para analizar el ambiente externo. (p.67)

A continuacion, los autores dan una descripcion detallada de cada uno de los factores del

macroambiente:

Figura 3.

Los componentes del macroambiente.

Componente Descripcion

Demografia La demografia incluye el tamafio, tasa de crecimiento y distribucion por edades de
diferentes sectores de la poblacion. Incluye la distribucidn geografica de la poblacion, la
distribucidn del ingreso en la poblacion, y las tendencias en estos factores. La
demografia también puede tener grandes consecuencias para industrias como la del
cuidado de la salud, donde los costos y las necesidades de servicios varian de acuerdo

con factores demograficos, como la edad y la distribucion del ingreso.

Fuerzas Las fuerzas socioculturales incluyen los valores y actitudes sociales, los factores

socioculturales  culturales y de estilos de vida que afectan a los negocios. Estas fuerzas varian de sitio en
sitio y cambian con el tiempo. Un ejemplo incluye las actitudes hacia el género y la
diversidad en la fuerza laboral. Otro ejemplo es la tendencia hacia estilos de vida mas
sanos, lo que puede hacer que el gasto se destine hacia equipos de ejercicio y clubes con

este fin, en lugar de destinarlo a bebidas alcohodlicas y a bocadillos sin calidad alimenticia.

Factores Estos factores incluyen el ambiente y los procesos politicos, asi como las regulaciones y
politicos, leles que las organizaciones deben observar. Ejemplos incluyen la legislacién laboral, las
legales y leyes antimonopolios, la politica fiscal, las politicas regulatorias, el clima politico y la
regulatorios fuerza de las instituciones, como el sistema de tribunales. Algunos factores politicos,

como la desregulacion bancaria, son especificos de la industria. Otros, como las leyes de
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salarios minimos, afectan ciertos tipos de industrias (bajos salarios, intensivas en mano de

obra) mas que otras.

Ambiente Esto incluye las fuerzas ecoldgicas y ambientales como las estaciones, la temperatura, el

natural cambio climatico y factores asociados como la escasez de agua. Estos factores pueden
impactar directamente a industrias, como los seguros, agricultura, produccion de energia
y turismo. Pueden tener un efecto indirecto, pero sustancial, en otras industrias, como las

de transportes y servicios publicos.

Factores Los factores tecnoldgicos incluyen la velocidad del cambio tecnoldgico y los avances

tecnoldgicos técnicos que tienen el potencial para causar amplios efectos en la sociedad, como la
ingenieria genética, la difusion de la internet y los cambios en las tecnologias de
comunicacién. Aqui se incluyen actividades e instituciones que intervienen en la creacion
de nuevo conocimiento y en el control del uso de la tecnologia, como los consorcios de
investigacion y desarrollo (I1+D), las incubadoras de tecnologia patrocinadas por las
universidades, la legislacion de patentes y derechos de autor, y el control gubernamental
sobre la internet. EI cambio tecnoldgico puede estimular el nacimiento de nuevas
industrias, como las que se basan en la nanotecnologia, y perjudicar a otras, como la

industria discografica.

Fuerzas Las fuerzas globales incluyen las condiciones y cambios en los mercados globales, que

globales abarcan, entre otros, los hechos politicos y las politicas hacia el comercio internacional.
También incluyen las préacticas socioculturales y el ambiente institucional en que operan
los mercados globales. Las fuerzas globales influyen en el grado de desarrollo del
comercio y las inversiones internacionales, mediante mecanismos como las barreras al
comercio, tarifas, restricciones a las importaciones y sanciones comerciales. A menudo
sus efectos son especificos de la industria, como las restricciones a las importaciones de

acero.
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Condiciones Las condiciones econdmicas generales incluyen factores econémicos al nivel local,
econdmicas estatal, nacional o internacional que afectan a empresas e industrias. Estas incluyen la tasa
generales de crecimiento econdmico, las tasas de desempleo, las tasas de inflacién, las tasas de

interés, los déficit o superavit de comercio, las tasas de ahorro y el producto interno per
capita. Los factores econdmicos incluyen también condiciones en los mercados de
valores, que pueden afectar la confianza del consumidor y el ingreso discrecional.
Algunas industrias, como la construccion, son particularmente vulnerables al
aletargamiento econoémico, pero se ven afectadas positivamente por factores como las
bajas tasas de interés. Otras, como las ventas de descuento al menudeo, pueden
beneficiarse cuando las condiciones econémicas generales no son tan buenas, ya que los

consumidores son mas conscientes del precio

Fuente: Administracion estratégica: teoria y casos (2018)

Factores clave del macroambiente

Segun Medina Vasquez, J., Cruz Aguilar, P. L. (2022) para la formulacion de un plan
estratégico por escenarios, el primer paso es realizar un analisis externo del macroambiente y del
sector por medio de una lista con los principales factores claves del macroambiente y del sector,
que inciden sobre el éxito o fracaso de la decision a tomar. Para un plan estratégico se requiere
un pensador estratégico. (p.203)

Medina Vasquez, J., Cruz Aguilar, P. L. (2022) identifica los factores motrices del
macroambiente: factores politico-institucionales, econémicos, sociales-demograficos, culturales,
ambientales, tecnoldgico-cientificos y legales, que estan detras de los factores claves del sector.
En la siguiente figura, el autor describe cada uno de los factores con sus principales indicadores

de medicion.
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Figura 4.

Contenido de las dimensiones del macroambiente

DIMENSIONES DEL MACRO-AMBIENTE INDICADORES DE MEDICION

Dimension Politico-Institucional EJEMPLOS DE INDICADORES-DATOS

Programas y proyectos del plan de desarrollo nacional,
En esta dimension se responde a los departamental o municipal que inciden de manera directa
interrogantes sobre como la concepeion e indirecta a la organizacion.
politica del régimen dominante y las | > Caracterizacion de la estabilidad politica del sistema v de
politicas del Estado afectan a la la tendencia 1deologica del gobierno.
competitividad de la empresa.

Una descripeion v analisis de las politicas del Estado y
sus instituciones, que de una u otra manera tienen que
ver con las actividades de la empresa.

Resultados electorales a nivel nacional, departamental y
municipal.

Gestion politica y desempefio administrativo: desempefio
fiscal, indices de democracia, indices de corrupcion, etc.

Dimensién Econémica EJEMPLOS DE INDICADORES-DATOS
Estructura productiva y especializacién: PIB.
Se refiere a la naturaleza y direccién de la variacion del PIB, PIB por sectores, inversion extranjera
economia en la que la empresa compite o directa, cambios en las formas de organizacién industrial
podria competir. Comercio exterior: exportaciones, importaciones,

balanza comercial, tratados de libre comercio.

Mercado laboral: tasa de empleo, de desempleo, de
informalidad. de subempleo, etc..

Politicas econémicas: politicas de intervencion
cambiaria (tasa de cambio), politicas monetarias (tasas de
interés, inflacidn), politicas de fomento productivo.

Dimensién socio-demogrifico EJEMPLOS DE INDICADORES-DATOS
Esta dimension se refiere a la composicion Educacién: tasas de cobertura, tasas de graduados, tasa
social de la poblacidn y sus condiciones de de alfabetizacién, programas de formacidn. etc..

vida en diferentes dmbitos de desarrollo. Pobreza, desigualdad y desarrollo humano: tazas de
adicionalmente se incluye la caracterizacion pobreza, de pobreza extrema, de pobreza

y cuantificaci6n de la poblacion que multidimensional, GM de ingresos, necesidades basicas

constituye cada uno de los mercados meta de los insatisfechas. IDH.
productos de la empresa. Salud: tasas de mortalidad, de desnutricién, cobertura de
salud. etc.

Politicas sociales municipales, regionales y nacionales.

Demografia: crecimiento de la poblacion, poblaciéon por
sexo, poblacion por edad, poblacion rural, edad media,
migracion, tasas de natalidad y mortalidad, etc.
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Se debe analizar segiun Cruz (1998) desde

dos puntos de vista fundamentales:

primer lugar, en cuanto la cultura es un

factor clave, que interviene, junto con otros, en la
estructura de consumo.

Segundo lugar, en cuanto la cultura es un
factor, también clave, que interviene junto con
otros, en el comportamiento de la

fuerza de trabajo subordinada pero
igualmente subordinante.

EJEMPLOS DE INDICADORES-DATOS

Caracterizacidén de las culturas y subculturas, teniendo
presente aspectos relacionados con valores, creencias,
factores de comportamiento, tradiciones v expresiones
culturales (musica, teatro, poesia, danza, literatura,
pintura etc.)

Valores, normas, preferencias y gustos que adoptan y
tienen los individuos frente al consumo o uso de bienes y
servicios que ofrece la empres en sus diferentes
segmentos de mercado.

Patrones de compartimiento regionales.

Dimensién ambiental

En esta dimension se analizan las
condiciones del medio ambiente v del
desarrollo sostenible que afectan a la
empresa o que a su vez esta pueda
impactar con su operacién.

EJEMPLOS DE INDICADORES-DATOS

Calentamiento global

Cantidad y calidad de recursos hidricos

Calidad el aire

Cantidad v calidad de la biodiversidad (flora y fauna)

Usos v erosién del suelo

Emisiones de las actividades econémicas

Normalidad ambiental: Identificar los criterios v
legislacion de tipo ambiental que deben tener en cuenta
estas organizaciones. para que el desarrollo de sus
actividades v la conservacion del medio ambiente.

Dimensién tecnolégica-cientifica

El analisis en esta dimension debe ofrecer
una vision del mercado de la tecnologia
referido a las actividades de la empresa en
el ambito nacional e internacional.

EJEMPLOS DE INDICADORES-DATOS

Investigacién, Desarrollo e Innovacién: dinamica de la
inversion, nivel de innovacidn de las empresas.

Capacidades cientificas-tecnolégicas: parques, centros,
institutos o grupos de investigacién.

Dinamica de propiedad industrial: patentes, disefios
industriales. etc.

Dinamica de la produccién cientifica: articulos, libros,
papers, etc.

Mapas tecnolégicos: direccionadores tecnologicos,
tecnologias maduras y emergentes, innovaciones etc.

TIC s: Penetracion del internet, tasa de obsolescencia
tecnoldégica, Comercio electrénico.

Fuente: Introduccion a la planeacion estratégica por escenarios (2022)
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Segun la literatura y teorias sobre el macroambiente empresarial, ser un administrador consciente
y alerta sobre la existencia y efecto de los factores del macroambiente es indispensable para el
éxito de las estrategias de planificacion. Mas que identificarlos es necesario el monitoreo
constante de las condiciones cambiantes del ambiente externo, anticipandose a posibles
problemas u oportunidades bajo el criterio de estos no estos son estaticos. Es un entorno
dinamico y volatil que, si bien no se puede controlar, si se pueden tomar medidas de
contingencia, preparacion y adaptacion a lo interno para garantizar la sostenibilidad del negocio

a largo plazo.

2.1.4 Estrategias de comunicacion

Martin-Guart, R. & Botey Lo6pez, J. (2020) define la estrategia de comunicacion como un
proceso de reflexion y andlisis que permite el disefio y elaboracion de tacticas que ayuden a
alcanzar el objetivo de comunicacion que se establecio inicialmente. Se debe tomar en cuenta el
publico meta al que se desea dirigir el mensaje, asi como tomar en cuenta el presupuesto
aprobado para ello. Finalmente, todos los pasos para el desarrollo de la campafia publicitaria de
comunicacion se deben plasmar en un documento, incluyendo la estrategia creativa y estrategia
de medios. (p.41) Los autores en forma resumida y coloquial, también describen la estrategia de
comunicacion como “Un plan heroico para que una marca tenga éxito aprovechando al maximo
la creatividad, los medios y el presupuesto.” (p.108)

Segun Kotler, P., Armstrong, G. (2021) una estrategia de marketing orientada al cliente debe
seguir los siguientes pasos: segmentacion del mercado, seleccion de mercado meta,

diferenciacion y posicionamiento.
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Figura 5.

Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente

Elegir los clientes que se atenderan Elegir los clientes que se atenderan
Segmentacion ! Diferenciacion
Dividir todo el mercado Crear Distinguir la oferta de mercado con el fin
en grupos mas pequefios valor de crear mayor valor para el cliente
para los
cliente . .
Seleccion del mercado meta meta Posicionamiento
Elegir el segmento o los segmentos ’ ‘ Colocar la oferta de mercado
a los que se desea ingresar en la mente de los clientes meta

Fuente: Fundamentos de Marketing (2021)

2.1.5 Seleccién de una estrategia para dirigirse al publico meta

Segun Kotler, P., Armstrong, G. (2021) para elegir una estrategia de comunicacion se deben
tomar en cuenta muchos factores, elegir la mejor depende de los recursos y capacidad de la
empresa, si los recursos son limitados es mejor optar por un marketing concentrado.

Otro factor para una estrategia adecuada depende del grado de variabilidad del producto, sin los
productos son similares es mejor utilizar un marketing no diferenciado. También hay que tener
en cuenta cual es la etapa del ciclo de vida a la que va dirigida el producto. Si se esta en la etapa
de lanzamiento tal vez sea mas practico introducir el producto al mercado usando solo una
version y con una estrategia de marketing no diferenciado o concentrado; si el producto ya esta
en la etapa de madurez de su clico de vida seria mas logico utilizar marketing diferenciado.

La variabilidad del mercado es otro punto para tomar en cuenta, se debe utilizar un marketing no
diferenciado si el mercado meta comparte los mismos gustos, compran las mismas cantidades y

reaccionan de la misma forma ante las campafias publicitarias. Finalmente, las estrategias de
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marketing de la competencia, reaccionar a un marketing diferenciado o concentrado con una

campanfa de marketing no diferenciado es un error fatal, y a la inversa. (p.187)

2.1.6 Tipos de comunicacion estratégica en social media

Aced, C. (2018) afirma que no existe un listado definitivo que contenga todas las estrategias

posibles para aplicar en las redes sociales, pero nos presenta algunas estrategias significativas

que pueden servir de punto de partida para estrategias personalizadas que se adapte a sus

necesidades y caracteristicas Unicas de cada negocio:

Estrategias segun Estilo

a) Estrategia proactiva frente a estrategia reactiva

b) Estrategia informativa frente a estrategia relacional

1. Informativa (informay es unidireccional)

2. Relacional (relaciones fuertes con los usuarios, bidireccional).

Estrategias segun la Finalidad

1.

2.

3.

4.

Relacional, solicita la opinidn.
De servicio a los clientes.
De marca.

De ventas, con intenciones de venta y foco en el precio.

Aced, C. (2018) menciona que el autor Juan Merodio (2010) distingue cinco tipos de estrategias

en medios sociales enfocadas en las ventas:

a) Imagen de marca

b) Ventas online

c) Estudios de mercado

d) Fidelizacion del cliente
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e) Captacion de leads
(p.50)
Tal como se menciond en un inicio, no existe una estrategia que garantice el exito de la
comunicacion en las redes sociales. La estrategia ideal debe adaptarse a las caracteristicas del
negocio, sus objetivos y el contexto dentro del cual opera. Para ello es necesario un Plan de

Comunicacion digital de la marco u organizacion que defina que las estrategias deben seguir.

2.1.7 Pasos de la comunicacion estratégica

Coll Rubio, P. & Mic6 Sanz, J. L. (2019) sefialan la importancia de contar con una estrategia de
comunicacion establecida y orientada en un problema por resolver o bien para cumplir con un
proyecto en particular. Existen varios modelos de planificacion estratégica que integran la
comunicacion con la estrategia corporativa que proporcionan un plan de accion para el
cumplimiento de objetivos; de todos ellos el libro se enfoca en el modelo en espiral construido
por Marston. Las cuatro fases de Planificacion de la Estrategia de Comunicacion segun el
Modelo en Espiral o0 Modelo RACE de Marston son: investigacion, planificacion, ejecucion y
evaluacion. (p.51)

. Investigacion

Coll Rubio, P. & Mic6 Sanz, J. L. (2019) afirma que la estrategia de marketing y comunicacion
se basa en datos obtenidos de la investigacion. Esta informacion puede obtenerse de la big data,
de la experimentacion controlada, del didlogo, de la monitorizacion constante del mercado y del
seguimiento en tiempo de los resultados obtenidos por las acciones ejecutadas en tiempo real. El
big data o inteligencia de datos masivos es informacidn que se obtiene por medio de tecnologias
de la informacidn, es un recurso infinito de informacién de informacién en tiempo real, puede

brindar datos sobre comportamiento y los motivos detras del comportamiento del mercado. Sin
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embargo, el contar con mucha informacidn no garantiza que sean Utiles, la informacion pierde su
valor si no es categorizada de forma adecuada en base a los criterios correctos, de lo contrario los
resultados de la investigacion no son confiables. “Una investigacion es valida cuando mide lo
que tiene sentido medir, y fiable cuando se obtienen resultados similares al repetir el estudio.”
(pag.51)
El libro menciona seis grandes ventajas de realizar una investigacion:
Coll Rubio, P. y Mico Sanz, J. L. (2019)

1)Informacién de las actitudes y de la opinién del pablico.

2) Datos objetivos para la programacion.

3) Un sistema para monitorizar o como alarma preventiva.

4)Asegura el apoyo interno para la funcion de las relaciones publicas

5) Aumenta la eficacia de la comunicacion.

6) Permite conectar mejor con el entorno y fortalece las relaciones publicas. (p.56)
o Planificacion:
Coll Rubio, P. & Mico Sanz, J. L. (2019) presenta la siguiente interrogante: ¢por qué planificar
la comunicacién? Especialmente en una realidad tan cambiante donde la planificacion puede
percibirse como ineficiente al estar dentro de un contexto imprevisible. La respuesta es planificar
a corto plazo, en lugar de planificar la comunicacion de forma anual, se da mas la tendencia de
planificar trimestralmente las acciones de comunicacion, o incluso campafias de comunicacion
para planes y objetivos muy especificos (p.57)
Entre los beneficios de la planificacion tenemos que brindar un marco de ejecucion; deja en claro
cudl es el papel de la comunicacion de la empresa; fomenta el debate interno y la revision de

decisiones posiblemente obsoletas; facilita el monitoreo, control y evaluacion; simplifica la
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anticipacion y el enfoque proactivo; organiza las actividades y acciones por prioridades; justifica
los cambios de presupuesto; entre otras. Una vez determinados los elementos de la planificacion,
estos se documentan en un Plan de Comunicacion. (p.58)

Componentes en el plan de comunicacion:

a)  Definir una meta corta, sencilla, acorde a la mision y la vision de la organizacion.
Expresada en terminos generales; las metas son globales y dan direccién a diferencia
de los objetivos que son especificos y marcan el destino.

b)  Objetivos claros y medibles, acordes al posicionamiento de la empresa, nacen de
las metas.

3) Publicos objetivo conformado por las personas o colectivos con quienes se desea
establecer la relacion.

4) Un mensaje constante a lo largo de toda la accion de comunicacion.

5) Estrategias proactivas o reactivos para lograr los objetivos. Se diferencia de la
estrategia reactiva ya que no depende de las presiones del entorno.

6) Técnicas o procesos estratégicos que administren la transmisién del mensaje.

7) Técticas concretas de como gestionar la comunicacion.

8) Un calendario la planificacion.

9) Presupuesto detallado por acciones y presupuesto de la campafia completa.

10) Indicadores de evaluacidn para medir el cumplimiento del plan. (p.60)

. Ejecucién
Coll Rubio, P. y Mico Sanz, J. L. (2019) explica que para esta etapa se ejecutan las acciones de
marketing y comunicacion que se planificaron con anterioridad, mismas que se iran evaluando en

la medida en que se vayan implementando. Este es el Gnico paso visible del plan estratégico de
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comunicacion. Se recomienda ejecutar con una perspectiva 360, una integracion del marketing
donde se combinen de forma adecuada los esfuerzos de publicidad, con técnicas y soportes de
comunicacion, sitios web, campafas de marketing directo e interactivo, relaciones publicas, etc.
(p.63)

o Evaluacion

Segun Coll Rubio, P. y Micé Sanz, J. L. (2019) a traves de la medicién analitica se puede
conocer la eficacia en el logro de los objetivos. La evaluacion es la base para la toma de
decisiones de acciones futuras (p.65)

Lluis Bassat (2017) por otra parte, insiste en la necesidad de evaluar el éxito la campafa de
comunicacion con cuatro preguntas: ¢En qué medida el estimulo publicitario ha contribuido a la
respuesta global ante el producto o servicio? ;La respuesta ha sido homogénea entre toda la
poblacion objetivo? ¢Ha habido efectos no deseables? ;Podemos seguir empleando el mismo
cddigo en futuras camparfias? (p.66)

Bassat insisten que para evaluar hay que medir, y para ello se requiere que cada accion tenga su
respectivo KPI. Evaluar el antes y el después proporcionara un diagnostico preciso de la eficacia

y rentabilidad de cada accion y seréan la guia para las decisiones futuras.

2.1.8 Indicadores en las redes sociales

Coll Rubio, P. y Mic6 Sanz, J. L. (2019), en las redes sociales podemos encontrar gran cantidad
y variedad de herramientas para dar seguimiento en tiempo real a las acciones de la estrategia de
comunicacion, entre los mas utilizados el libro destaca el Share of Voice (SOV), esta herramienta
mide el nivel de participacion del usuario, empresa 0 marca en un canal determinado. EI SOV es
un indicador de relevancia y atencion al contenido en la red social; indica el porcentaje de

participacién de un anunciante en un periodo de tiempo. (p.67)
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Aced, C. (2018) presenta un listado de algunas herramientas de medicién de la actividad en
redes sociales, las cuales son Utiles para evaluar la efectividad de las estrategias de comunicacion
digital:

Figura 6.

Herramientas de medicion de la actividad en redes sociales

Para analizar la actuvidad en Twitter:
* ‘Twectstats, <http:/ Swwewbweeetstats.com,/ >
* ‘Tweerreach. <htps://oweerreach.com/>
* lTrendsmap. <htips:)/ Swawwirendsmap.com,/ =
= Twecthbinder. <ht L]'n-'.:,-"' Fowtwectbindercom /=
* Kevhole. <htps://kevhole.co>
Para valorar la acuvidad de un usovario en redes sociales:
= Klout. <htms:/ /kloutcom/ =
Para analizar la actividad en Facebook:
= LikeAlvzer. <htgp://likealvzer.com/es>

Para analizar la actividad en Instagram:

*  leonosquare. <htmps://prodconosquare.com/ =
*  Hype Auditor <htps:/ Shypeauditorcom />
Para analizar la acovidad de tu pagina web:

« Google Analyvtics, <htrps:/ Sanalvtics.eoosle.com/analvices,/
& 3 b goog )

weh/ =
Para varias redes sociales:

= Merricool.  <hup://metricool.com/es/> (para Twitrer,
Facchook ¢ Instagram).

* Goople Trends. <homps:/ Srrendspoogle.es/rrends/ > (para

analizar tendencias de bisqueda en Google).

Fuente: Como gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital (2018)
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se presentan definiciones de los principales conceptos de las teorias que
trabajan este trabajo. Cada definicidn o explicacion del concepto debe venir con la referencia de

donde se tomo. Las citas textuales estan permitidas, deben elaborarse correctamente.

2.2.1 Segmentacion de mercado

Segun Kotler, P., Armstrong, G. (2021) la segmentacién del mercado consiste en separar el
mercado meta en grupos mas pequefios, estos subgrupos estan compuestos por individuos con
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos comunes entre si, lo que permite crear estrategias

0 mezclas de marketing particulares para cada segmento. (p.172)

Para Kotler, P., Armstrong, G. (2021 “La segmentacion del mercado se relaciona con la primera

pregunta basica del marketing: ¢a cuales clientes serviremos?”

El mercado estd compuesto por consumidores deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y practicas
de compra diferentes, solo por medio de la segmentacion del mercado se puede pasar de
mercados grandes y heterogéneos a segmentos mas pequefios bien identificados, a los que se les
puedan crear estrategias de comunicacion especializadas y personalizadas, mas eficientes y
efectivas con bienes y servicios que se adapten a las necesidades particulares del segmento.

(p.173)

En esta tesis se investigara la forma en que los especialistas en marketing farmacéutico han
segmentado el mercado de consumo de las farmacias del Gran Area Metropolitana, las variables
del mercado que han utilizado, los segmentos de mercado mas importantes y las estrategias

utilizadas para llegar a ellos.
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2.2.2 Tipos de segmentacion

Segun Kotler, P., Armstrong, G. (2021) propone probar distintas variables de segmentacion,
separadas o combinadas para encontrar la mejor manera de entender y ver la estructura del
mercado. Los autores dan las principales variables para segmentar el mercado: geograficas,

demogréficas, psicogréaficas y conductuales.

Figura?7.

Principales variables de segmentacion en los mercados de consumo

Variable de segmentacion  Ejemplos

Geografica Naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, vecindarios,
densidad poblacional (urbana, suburbana, rural), clima

Demografica Edad, etapa del ciclo de vida, género, ingreso, ocupacion,
escolaridad, religion, origen étnico, generacion

Psicografica Clase social, estilo de vida, personalidad

Conductual Ocasiones, beneficios buscados, estatus del usuario, frecuencia

de uso, grado de lealtad

Fuente: Fundamentos de Marketing (2021)

2.2.2.1 Segmentacion geograéfica:

Divisién del mercado en distintas unidades geograficas, como naciones, regiones, estados,
municipios, ciudades o incluso vecindarios. Una empresa decide si operard en una o en pocas
areas geograficas, o incluso en todas las areas, pero prestando atencion a las diferencias
geogréficas en cuanto a las necesidades y los deseos. Asimismo, en la actualidad muchas
compaiiias estan ubicando con precision sus productos, servicios, publicidad, promocién y ventas

para que se ajusten a las necesidades particulares de regiones, ciudades y vecindarios. (p.173)
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Para efectos de esta investigacion, la segmentacion geografica se limita a la gran area
metropolitano de Costa Rica (GAM) | cual estd conformada por las provincias de San Jose,
Heredia, Cartago y Alajuela. A pesar de que el segmento geogréafico es relativamente pequefio
comparado con segmentaciones nacionales o regionales, la cantidad de establecimientos
farmacéuticos ubicados dentro de esta delimitacion de territorio es considerablemente mayor en

comparacion con las provincias rurales del pais.

2.2.2.2 Segmentacion demogréfica:

Divide el mercado en grupos de acuerdo con variables como edad, etapa del ciclo de vida,
género, ingreso, ocupacion, escolaridad, religion, origen étnico y generacion. Los factores
demograficos son los elementos que se utilizan con mayor frecuencia para segmentar grupos de
clientes. Una razon para ello es que las necesidades de los clientes, sus deseos y su frecuencia de

uso de un producto suelen cambiar de acuerdo con las variables demogréficas.

Otra razon es que las variables demograficas son mas faciles de medir que los demas tipos. Aun
cuando los especialistas en marketing definan primero los segmentos de mercado con otras
bases, como los beneficios o el comportamiento que se buscan, también deben conocer las
caracteristicas demograficas de cada segmento para evaluar el tamafio del mercado meta y llegar

a él de manera eficaz. (p.174)

La industria de medicamentos y los grupos demograficos a los que se dirige el consumo de
medicamentos e insumos de salud es tan variada como la demografia misma. Por ejemplo de la
mayoria de los medicamentos de compra sin prescripcion que tienen una presentacion para nifios
y para adultos; o los padecimientos mismos como las enfermedades crénicas que también tienen

una tendencia de afectacién segun edad y género.
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2.2.2.3 Segmentacion psicografica:

Divide a los consumidores en diferentes grupos segun la clase social, el estilo de vida o las
caracteristicas de la personalidad. Gente del mismo grupo demografico podria tener rasgos
psicograficos muy diferentes. ...los productos que la gente compra reflejan su estilo de vida.
Como resultado, los especialistas en marketing a menudo segmentan sus mercados considerando
los estilos de vida de los consumidores y basan sus estrategias de marketing en aspectos

atractivos para determinado estilo de vida. (p.175)

Se entiende que la salud es un mercado de consumo masivo, sin embargo, las marcas de
farmacias que muchas veces estan dirigidas a diferentes segmentos de clases sociales, por
ejemplo, existen cadenas de farmacias de precios altos bajo la sombrilla de la misma razén social

que otras farmacias enfocadas en ahorro y accesibilidad.

2.2.2.4 Segmentacion conductual:
Divide a los consumidores segln sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto.
Algunos mercaddlogos consideran la segmentacion conductual como la mejor forma de

segmentar el mercado.

La segmentacion conductual a la vez se divide en:

e Segmentacidn por ocasion: segun la situacion que llevo a la compra (la idea de
comprar, la compray el uso del producto).
e Segmentacion por beneficios: segun los beneficios que buscan los consumidores

(p.176)

Esta variante de segmentacion es muy significativa a la hora de dirigir las estrategias de

marketing digital, haciendo una diferenciacion entre los que compran medicamentos e insumos
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de salud por una necesidad del momento, o tal vez su conducta de compra esta condicionada por

los beneficios obtenidos; especialmente para medicamentos de alto costo.

2.2.3 Medios o canales de comunicacion
Iglesias Alvarez, A. M. (2020) define el medio de comunicacion como el canal en el que se
difunde una accidn publicitaria para persuadir al mayor nimero de personas posibles sobre la

adquisicion de un producto o servicio, la adhesidén a un movimiento ideoldgico determinado, etc.

(p.2)

2.2.4 Tipos de medios de comunicacion

Martin-Guart, R. y Botey L6pez, J. (2020)

Medios convencionales. Son los medios de comunicacion masiva, también conocidos como
Above The Line (ATL). Dentro de esta clasificacion se encuentra a los diarios, revistas,
suplementos y dominicales, la television, la radio, el cine, internet y los soportes de publicidad

exterior como vallas publicitarias, lonas de fachada, el transporte publico, entre otros.

Medios no convencionales. Se trata de formas de comunicacion que se dirigen a publicos
especificos y que también se conocen como medios Below The Line (BTL). Aqui se incluye el
resto de los medios publicitarios que no se incluyen en la definicion de medios convencionales
como: e-mailing personalizado; buzoneo/folletos; marketing telefénico; regalos publicitarios; P.
L. V., sefializacion y rétulos; ferias y exposiciones; patrocinio, mecenazgo y marketing social;
patrocinio deportivo; publicaciones de empresa; anuarios, guias y directorios; catalogos; juegos

promocionales; tarjetas de fidelizacion y animacion en punto de venta. (p.61).
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El objetivo de este trabajo se centra especificamente en los medios y canales de mercado digital
en el entorno post pandemia covid-19; debido a la crisis sanitaria la internet tomo especial

relevancia en las acciones de marketing.

2.2.5 Plan de medios.

Martin-Guart, R. y Botey Lo6pez, J. (2020)

Documento en el que se recoge la planificacion de medios. En él se explica la seleccion de los
medios de comunicacion y soportes mas eficaces y eficientes a emplear en la campafia
publicitaria. La eleccién de los canales estara en funcién de los objetivos como la cobertura y la

frecuencia deseados, el publico objetivo, el mensaje y el presupuesto disponible. (p.69)

Dependera de los alcances y limitaciones de esta investigacion la posibilidad de tener acceso o
no a algin Media Plan de las farmacias a estudiar ya que usualmente los planes de marketing son
informacidn confidencial celosamente resguardada. Sin embargo, accesible o no, las grandes
cadenas farmacéuticas si debieran contar con un Plan de Medios para una coordinacion eficiente

entre su departamento de marketing y quienes desarrollan sus campafas publicitarias.

2.2.6 Marketing digital

Orero-Blat, M. Rey Marti, A. y Palacios Marqués, D. (2021

Podemos definir el concepto de marketing digital como: “’el uso de herramientas digitales
(paginas web, redes sociales, aplicaciones, anuncios maéviles, correo electronico, entre
otros) para involucrar a los consumidores en cualquier parte y en todo momento mediante
dispositivos digitales’” (Kotler, 2017, p.24). La era digital ha originado un nuevo
conjunto de herramientas y procesos que han cambiado la forma en que las empresas se

relacionan con los clientes, desde las redes sociales hasta los sitios webs, aplicaciones,
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blogs o comunidades en linea y fo- ros, aparicion del big data e Internet de las Cosas y la

analitica web, o el neuromarketing. (p.89)

El marketing digital fue un factor estratégico indispensable durante la crisis sanitaria donde el
contacto humano se vio fuertemente restringido, consumidores que preferian solicitar bienes y
servicios de forma presencial se vieron obligados a adaptarse a las plataformas y dispositivos
digitales modificando su comportamiento de compra. De igual forma, muchos negocios que no

estaban preparados debieron adaptarse a este tipo de tendencias.

2.3 MARCO CONTEXTUAL

A continuacion, el marco contextual de las farmacias en Costa Rica, antecedentes, historia y

otros.

2.3.1 Historia de la industria farmacéutica en Costa Rica

Fumero, Patricia (2013). En Costa Rica, el ejercicio de la farmacia se inici6 desde la época
colonial, pero su florecimiento como profesidn se produjo en el siglo X1X, basicamente ligado
con la industrializacién de los medicamentos, la cual fue consecuencia de la segunda revolucion
industrial y de la expansién del capitalismo. No obstante, debido al desconocimiento de la
especialidad farmacéutica como tal y a la ausencia de profesionales en la materia, el desarrollo
de la farmacia estuvo intimamente ligado al de la medicina, al punto que, hasta fines del siglo
XIX, la mayoria de las boticas, estuvieron regentadas por médicos, quienes gracias a este
consolidaron su posicion y su prestigio a nivel social. Esta situacion fue ratificada en 1841 por
Braulio Carrillo, al permitirles a esos profesionales la regencia de las boticas. De ahi la
importancia que tuvo la apertura de la catedra de farmacia, que vino a solventar, en alguna

medida, el faltante de servicios de salud minimos. (p.14)
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Las boticas de mediados del siglo XIX eran establecimientos relativamente pequefios y poco
complejos, en los que un médico, siempre asistido por algun particular, recibia pacientes, hacia
diagnosticos y, por ultimo, recetaba. Se trataba de locales relativamente poco equipados que, sin

embargo, ya le daban a San José el aspecto de ciudad. (p.31)
Figuras8.

ANCR: Botica Oriental. 1910

Fuente: Centenario de la Facultad de Farmacias, UCR 1897-1997

2.3.2 Las industrias farmacéuticas

Laboratorio Stein
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Fumero, Patricia (2013). En la década de 1970 Stein ya contaba con un sistema de
aprovisionamiento para el sector institucional de CR, diez afios después bajo el amparo de la
legislacion costarricense se fundd Laboratorios Stein como empresa industrial farmacéutica.
Actualmente la compafiia se ha extendido al resto de Centroamérica y Belce, Panama y el
Caribe, con planes de extension en Ameérica del Sur. Stein promueve el desarrollo de la industria
farmacéutica costarricense en el area de los procesos, el control y la garantia de calidad. Su casa
matriz se ubica en la cuidad de Cartago y se caracteriza por tecnologia innovacion y desarrollo,
por lo cual se le reconoce como una organizacion de vanguardia, junto con su empresa hermana
MEDIREP. Stein se ha permitido un crecimiento significativo desde sus inicios gracias a su
estricto control financiero; ha recibido apoyo de instituciones financieras como lo son el BCT,
Banco Federado, Banco Metropolitano y el Banco Nacional de CR, asi como apoyo de
instituciones financieras internacionales. Su planta fue inscrita con el No. 61942 por la FDA.
Actualmente esta aplicando el modelo de fichas y especificaciones técnicas que integran el
“Cuadro Basico de Medicamentos” desarrollado mediante convenio entre la Organizacion
Panamericana de la Salud y el Departamento de Control de Calidad de la CCSS. Sus
instalaciones, maquinaria y equipo cumplen con las especificaciones GMP, Ministerio de Salud,
OMG y de la OPS. Su catalogo de productos incluye el mercado privado, genéricos,

medicamento esenciales y linea de productos nutritivos. (p.129)

Laboratorios Sukia

Fundada por profesionales en ciencias médicas en 1949 bajo el principio de medicamentos
accesibles en precio para el mercado, sin sacrificar calidad y el cumplimiento de las normas

internacionales.
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Su portafolio incluye analgésicos, antibioticos, antibacterianos, corticosteroides y vitaminicos,

asi como medicamentos para cardiologia, dermatologia y gastroenterologia.

Sukia genera divisas para CR debido a que la manufactura se realiza en territorio nacional
evitando la importacion desde fabricas extranjeras, y a su vez genera ingresos por importacion de

medicamentos.

Cuenta con una division de Diagnostico y Representacion que se encarga de distribuir productos
de diagndstico microbioldgico de una gran cantidad de fabricantes. También cuenta con

productos para la prescripcion y tratamiento de enfermedades en el campo veterinario. (p.132)

Laboratorios Compafia Farmacéutica L.C., S.A. COFASA

En 1948 el licenciado Jorge Van der Laat Barquero fundé Compariia Farmacéutica COFASA
como una empresa para los farmacéuticos y los costarricenses que permitiera bajar los costos de

importacion y distribucion., y el 1956 se fundo Laboratorios Compafiia Farmacéutica.

Hoy dia Compafiia Farmacéutica cuenta con los elementos fundamentales para afrontar con éxito
los retos del futuro: la vision de sus fundadores, el talento de su personal, la calidad de sus
productos, la estabilidad financiera del grupo COFASA, el apoyo de las farmacias de Costa Rica

y la preferencia de los consumidores. (p.134)
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Figura 9.

COFASA, 1997

Fuente: Centenario de la Facultad de Farmacias, UCR 1897-1997

INFARMA

En 1967 el licenciado Edgar Acufia fundé INFAARMA en Paso Ancho. Dedicada al desarrollo
de aproximadamente setenta productos originales y con un crecimiento que les impulsé a
adquirir un terreno en la zona industrial de Cartago. Mantiene una politica clara de investigacion,
una politica de compromiso social y de acercamiento, tanto a los farmacéuticos y a los médicos
como a los usuarios finales, a quienes garantiza un excelente precio, alta calidad y buena

presentacion. (p.135)

Farmacia Mariano Jiménez
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En junio de 1898, don Mariano Jiménez Rojas abrid la Nueva Botica de San Jose en la Avenida
Central, diagonal a la Plaza de la Cultura en una casa de adobes de gruesas paredes y piso de
tablon. Anteriormente habia fundado una pequefia botica en la villa de Pacacua, donde habia
tenido la oportunidad de ejercer la actividad de farmacia comunal en el area de particular
pobreza. Amputo piernas, atendié mordidas de culebra, trato la disenteria, fiebres, resfriados y
quemaduras. La botica de la Villa de Pacacua era una verdadera unidad de choque en la primera
linea de atencion de la salud comunal. Posteriormente don Mariano vendio su negocio a quienes
la fusionaron con la Botica La Dolorosa para formar una nueva sociedad llamada Farmacias

E.O.S.S.A. la cual inici6 operaciones en junio del 1939.

La botica Mariano Jiménez se reconoce como empresa artesanal, farmacia magistral,
distribuidora y empresa familiar para convertirse finalmente en una empresa abierta a multiples

accionistas, es decir, de empresa publica. (p.136)

Farmacias Fischel

A inicios del siglo XX, CR no tenia abastecedores de articulos dentales, estos debian ser
importados. En esa época, el doctor Max Fischel compartia con sus colegas los materiales que
importaba, y de ese intercambio nacio la Costa Rica Dental & Meidcal Supply Co. En 1921
agregaron la venta de instrumentos y equipo quirdrgico, posteriormente se amplié a linea de
alimentos para nifios. En 1939 se fundé la Farmacaia Fischel, caracterizada desde un inicio por

despacho rapido y eficiente de medicamentos, precios justos y trato amable.

En 1997 la Farmacia Fischel dejo de ser una firma familiar al abrir sus puestas a nuevos

inversionistas. (p.137)
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

En este capitulo, se describiran las metodologias y técnicas a utilizar en esta investigacion, como
lo son el enfoque, disefio y objeto de estudio; se definirdn los procedimientos especificos a
utilizar para la recopilacion y analisis de la informacion con el fin de responder a los objetivos

especificos planteados en el Capitulo I.
3.1 ENFOQUE

3.1.1 Investigacion cuantitativa, cualitativa y mixta

Segun Hernandez Sampieri, R., Mendoza Torres, P., Méndez Valencia, S., Cuevas Romo, A.

(2019):
Durante una investigacion cientifica, se debe definir el foco de la misma segun tres
grandes enfoques 0 modelos que existen para abordar el problema, tematica o
fendmeno a estudiar, independientemente de la rama de la ciencia de estudio. Dichos
enfoques son el cuantitativo, el cualitativo y el mixto. La diferencia entre estos tres

diferentes enfoques radica en su proceso y la naturaleza de sus caracteristicas:

3.1.2 El enfoque cuantitativo

Hernandez Sampieri, R., Mendoza Torres, P., Méndez Valencia, S., Cuevas Romo, A. (2019)

define el enfoque cuantitativo deductivo de la siguiente manera:
El término cuantitativo, del latin quantitas, se vincula a conteos numéricos y métodos
matematicos. Esta aproximacion, ruta o método suele utilizarse cuando pretendes
estimar magnitudes o la ocurrencia de los fendmenos, y establecer relaciones entre
variables utilizando modelos estadisticos (probar hipotesis). Sus caracteristicas

esenciales son:
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Se desarrolla por medio de un proceso definido por etapas, siguiendo una logica
deductiva. Es decir, de la teoria general hasta su demostracion en un contexto particular
(una muestra en un tiempo o periodo).

El investigador plantea en un contexto concreto un problema de estudio acotado por el
fendmeno de interés (el qué), aunque en evolucidn. Sus preguntas de investigacion
versan en cuestiones especificas. Una vez planteado el problema, el investigador exa-
mina lo que se ha indagado previamente (la revision de la bibliografia) y construye un
marco tedrico (la teoria o antecedentes que habran de sustentar y guiar su estudio), del
cual deriva una o varias hipdtesis (que son suposiciones respaldadas por otras
investigaciones anteriores y la teoria) y las somete a prueba (para verificar que son
verdaderas o no en el contexto particular considerado), mediante el empleo de un
disefio de investigacion apropiado. Si los resultados corroboran las hipdtesis o son
congruentes con estas, se aporta evidencia a su favor. Si se refutan, las hipétesis se
descartan en busca de otras nuevas y de mejores explicaciones. Al apoyar las hipd- tesis
se genera confianza en la teoria que las sustenta. Si no es asi, se rechazan las hipotesis y,
eventualmente, la teoria. (p.18)

Los datos se encuentran en forma de nimeros (cantidades) y, por lo tanto, su
recoleccion se fundamenta en la medicién (en los casos se miden las variables
contenidas en las hipotesis). Esta recoleccion se lleva a cabo utilizando procedimientos
estandariza-dos y aceptados por una comunidad cientifica.

Los datos son numeéricos y deben analizarse con métodos estadisticos.
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e En la mayoria de los estudios cuantitativos se pretende generalizar los resultados y
descubrimientos encontrados en los casos (muestra) a un universo mayor (poblacion).
En ocasiones es deseable que las investigaciones efectuadas puedan replicarse.

e Al final, con los estudios cuantitativos se pretende describir, explicar y predecir los
fendmenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre elementos
(variables). Esto significa que la meta principal es la comprobacion de la hipdtesis, y la

formulacion y demostracion de teorias. (p.19)

Figura 10.

Etapas del proceso cuantitativo
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Fuente: Metodologia de la investigacion para bachillerato (2019)

3.1.3 El enfoque cualitativo

Hernandez Sampieri, R., Mendoza Torres, P., Méndez Valencia, S., Cuevas Romo, A. (2019)

define el enfoque cualitativo inductivo de la siguiente manera:

El término cualitativo tiene su origen en el latin qualitas, el cual hace referencia a la
naturaleza, caracter y propiedades de los fendémenos (Niglas, 2010), es decir, a sus
cualidades. Esta aproximacion, ruta 0 método suele emplearse cuando pretendes

profundizar en emociones, experiencias, significados y puntos de vista de personas o
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grupos humanos, o en el comportamiento de los animales. O cuando tratas de descubrir
patrones en datos narrativos (verbales u orales, no verbales como gestos, posturas del
cuerpo, expresiones, etcétera, escritos y documentos, visuales como fotografias,
dibujos, mapas, cuadros artisticos, etcétera, auditivos como grabaciones de audio,
artefactos y edificaciones, audiovisuales como videos, etcétera) o en fendmenos por
comparacion constante. Sus caracteristicas esenciales son:

e En el enfoque cualitativo, el investigador plantea un problema, pero no sigue un
proceso preestablecido con claridad (se va adaptando a lo que observa que sucede).

e En lainvestigacion cualitativa los planteamientos iniciales no son tan delimitados
como en el enfoque cuantitativo y las preguntas de investigacion no siempre se han
conceptualizado ni definido por completo.

e En laruta cualitativa predomina la l6gica o el razonamiento inductivo, los cuales se
dirigen de lo particular a lo general. Primero consiste en explorar y describir
individualidades, para luego generar teoria. En un estudio cualitativo tipico, el
investigador entrevista a una persona, analiza datos que obtuvo y deriva
conclusiones; més tarde, conversa con otra persona, examina esta nueva informacion
y revisa sus resultados y conclusiones. Del mismo modo, efectla y evalla mas
entrevistas para comprender el fendmeno de su interés. Es decir, procede caso por
caso, dato por dato, hasta llegar a una perspectiva mas general. (p.22)

e El proceso de indagacion cualitativa resulta més flexible y se desplaza entre la
experiencia, la accién y los resultados, por una parte; y a lo largo del desarrollo de la
teoria, por la otra. Su proposito es “reconstruir” la realidad, tal como la observan las

personas estudiadas.
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En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipotesis, sino que se
generan durante el proceso y van refindndose conforme se recaban mas datos; son un
resultado del estudio.

No se miden variables, sino que se descubren conceptos y explicaciones de lo que se
observa, considera o induce.

La ruta cualitativa es naturalista porque estudia: a) los casos (personas y sus
expresiones o0 animales) en sus contextos 0 ambientes naturales y en su cotidianidad,
y b) los eventos se analizan tal y como sucedieron, es decir, su desarrollo normal, no
hay manipulacion ni estimulacion de la realidad como en los experimentos.

La investigacion cualitativa resulta interpretativa, pues pretende encontrar sentido a
los fendmenos y hechos en funcion de los significados que las personas les otorguen.
El anélisis no es fundamentalmente estadistico, ni se aplican pruebas de este tipo.
Pero si se contabiliza qué tanto aparece cada significado, concepto (llamado también
categoria) y patron (frecuencia de cuantas veces se presenta). En el analisis

cualitativo se descubren tales categorias y se vinculan entre si (p.23)
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Etapas de una investigacion cualitativa.
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Segun Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018):

El enfoque cuantitativo se apoya en la vertiente objetiva del conocimiento, y parte de

la idea de que el mundo exterior se puede describir como «realmente es». Este método

busca conocer los hechos reales tal y como se dan objetivamente, tratando de

identificar las caracteristicas comunes a otros hechos similares, sus origenes y sus

consecuencias. Toma los métodos de las ciencias fisico-naturales como modelo de

conocimiento cientifico. La metodologia empirica-analitica participa de los supuestos

del positivismo y de la ciencia nomotética (establecer leyes generales), que tiende a

centrarse en las manifestaciones externas de la realidad considerada hasta cierto punto
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repetitiva, conjeturable e invariable. Se suele reducir a fendmenos observables
susceptibles de medicion, analisis estadistico y control experimental (Arnal, 1997, pag.
39). (p.26)

En cambio, el enfoque cualitativo pone su énfasis en estudiar los fendmenos sociales
en el propio entorno natural en el que se producen.

Destaca los aspectos subjetivos de la conducta humana sobre las caracteristicas
objetivas, y explora, sobre todo, el significado que las acciones tienen para los
diferentes actores (Ruiz, 2012, pag. 44). Cuando un investigador pretende entrar dentro
del proceso de construccidn social, reconstruyendo los conceptos y acciones de la
situacion estudiada; describiendo y comprendiendo los medios detallados a través de
los cuales los sujetos se embarcan en acciones significativas y crean un mundo social;
buscando analizar cdmo se crea la estructura basica de la experiencia, como lo viven,
sienten y expresan las personas implicadas en aquel colectivo, entonces privilegiara un
estilo de investigacion cualitativa.

En el plano metodolégico, incorpora decididamente los aspectos subjetivos del
quehacer cientifico, si bien en ningun caso considera que la ciencia pueda tener un
estatuto meramente subjetivo (de lo contrario, no podria ser considerada como tal).
Desde esta perspectiva, la realidad es una construccidn de percepciones intersubjetiva
y, por lo tanto, la validez de un conocimiento depende del consenso entre 10s
interpretadores de la realidad. Asi, desde esta perspectiva destaca la importancia del

contexto para entender cualquier conducta humana. (p.27)
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3.1.4 El enfoque 0 modelo mixto

Hernandez Sampieri, R., Mendoza Torres, P., Méndez Valencia, S., Cuevas Romo, A. (2019)

define el enfoque mixto de la siguiente manera:
Este tercer enfoque 0 modelo para realizar investigacion, entrelaza a los dos anteriores
(cuantitativo y cualitativo) y los mezcla; pero es mas que la suma de los dos métodos
anteriores e implica su interaccién y potenciacion. Los métodos mixtos o hibridos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion
e implican la recoleccion y el andlisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos,
asi como su integracion y discusion conjunta. Con ellos se puede lograr un mayor
entendimiento del fendmeno estudiado (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). En la
ruta mixta, se utiliza la evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales,
simbolicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias. Normalmente se
ensefa este enfogque en cursos avanzados de investigacion a nivel licenciatura o
pregrado, e incluso en posgrados. Por esta razon, no trataremos el enfoque mixto en
este libro, pero es importante que sepas que existe y que se utiliza en la investigacion

cientifica. (p.26)
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Figura 4.

Comparativo de la investigacion cuantitativa y la cualitativa
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se parte de la teoria para ver si esta aplica en
una muesira o un conjunto de datos).

Inductiva {va de lo particular a lo general de
los casos para producir una leoria basada en
e3L0%).

Comparacion en el planteamiento del problema o definicion del fenomeno a estudiar

Muy especifica e incluye variables,

Mids abierta; se enfoca paulatinamente;
va precisindose conforme se desarrolla la
investigacion.

Comparacion en los tipos de datos

Mediciones de casos en variables basadas en
niumeros o valores.

Inyestigacion cuantitativa

Recoleccion de datos narrativos como
resplestas a preguntas generales (como
opiniones), narraciones o explicaciones
de personas, observaciones abiertas que se
van centrando en el problema o fendmeno
estudiado, objetos {que nos digan algo),
fotografias, documentos escritos, audios

v videos.

Comparacion en los instrumentos o Lécnicas usuales para recolectar datos

Aparatos de medicion, pruebas psicologicas
gue se aplican de manera uniforme,

cuestionarios con preguntas cerradas, escalas

de diferentes tipos, eteétera.

Observaciones, entrevistas personales con
conversaciones en profundidad, recoleceion
de ohjetos, documentos, andios ¥ videos,
eleelera.

Comparacidn en el andlisis

Matematico v estadistico.

Dy las narrativas (se denomina andlisis de
temas o categorias preésentes en los datos)

Fuente: Metodologia de la investigacion para bachillerato (2019)
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3.1.5 Enfoque de esta investigacion

Para efecto de esta investigacion se utilizara un enfoque Cualitativo; debido a que la
recopilacion de informacion se basard en pensamientos, sensaciones, opiniones, percepciones,
puntos de vista y otros aspectos subjetivos, basados en las experiencias y conocimientos del

personal y expertos en el area de Marketing de las cadenas de farmacias del GAM.
3.2 ALCANCE

3.2.1 Descriptivo

Roman Lépez, pablo; rodriguez Arrastia, Miguel Jesus; Ropero Padilla, Carmen. (2021)

Estudios Cualitativos Descriptivos

Las investigaciones que siguen un disefio cualitativo descriptivo proporcionan
resimenes detallados de fendmenos del mundo de la vida a través de las descripciones
de las personas que son objeto de estudio (Colorafi & Evans, 2016). Los estudios
cualitativos descriptivos se caracterizan por presentar niveles mas bajos de
interpretacion que otros enfoques cualitativos, como la fenomenologia o la teoria
fundamentada, y requieren un analisis menos conceptual o abstracto de los datos
(Sandelowski, 2000). De hecho, los estudios con disefio cualitativo descriptivo tienden a
presentar hallazgos y establecer conclusiones utilizando un lenguaje sencillo y muy
cercano al discurso de sus participantes (Sandelowski, 2000). En este sentido y a
diferencia de los estudios fenomenologicos o teorias fundamentadas, los estudios
cualitativos descriptivos pueden utilizar la lente de una teoria 0 un marco conceptual
para guiar sus estudios. No obstante, esa teoria 0 ese marco conceptual puede ser

modificado durante el curso del estudio si fuera necesario para poder asi describir
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claramente el fenomeno de interés (Sandelowski, 2010). EI enfoque descriptivo

cualitativo se caracteriza por lo siguiente (Colorafi & Evans, 2016):

Puede estar fundamentado por cualquier orientacion teorica o filosofica siempre que

esta contribuya a enmarcar los resultados del estudio

Permite que la muestra del estudio adopte cualquier caracteristica (por ejemplo: puede o

no seguir un criterio estricto, puede o no ser homogénea, etc.).

Puede incluir métodos de recogida de datos muy diversos (por ejemplo: observacién
participante, revision de documentos, entrevistas semiestructuradas individuales, grupos

focales, etc.).

Utiliza el andlisis de contenido como técnica principal para el analisis de los datos

cualitativos.

Proporciona un resumen descriptivo del fendmeno de estudio que debe ser organizado

de la manera que mejor se ajuste a lo que “dicen” los datos recogidos.

Objetivos del estudio descriptivo

Se recomienda utilizar un disefio cualitativo descriptivo para estudios que se planteen
como objetivo explorar un fendmeno poco estudiado o describir las percepciones u
opiniones de un grupo de individuos sobre un fendmeno que no ha sido vivido

directamente o en primera persona. Por ejemplo:

e Describir las percepciones de las enfermeras sobre la deteccién precoz de

violencia machista en los servicios de salud.
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e Explorar las experiencias de pacientes con una enfermedad poco comun que

recibe un tratamiento novedoso.

(Roman Lopez, Pablo; rodriguez Arrastia, Miguel Jesus; Ropero Padilla, Carmen, 2021, p.207-

208)

3.2.2 Exploratorio

Iglesias Fernandez, 1., Hermida Mondelo, A. (2018)

Los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el propdsito es examinar un
fendmeno o problema de investigacion nuevo o poco estudiado, sobre el cual se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura
reveld que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si se desea indagar sobre temas y areas desde nuevas

perspectivas.

Tal seria el caso de investigaciones que pretendieran analizar fendmenos desconocidos,
poco tratados 0 novedosos: un virus de reciente aparicion o los patdgenos que la
Organizacion Mundial de la Salud (2017) sefial6 como resistentes a los antibidticos,1
una terapia psicolégica completamente innovadora para apoyar a personas con adiccion
a un nuevo estupefaciente, los efectos de nuevas politicas migratorias que implican
cambios dréasticos y que son implementadas por un gobierno que recientemente llega al
poder, el uso de nano robots en tratamientos contra tumores cancerosos y aneurismas,
las perspectivas laborales de la generacion Z o la vision de un hecho histérico

transformada por el descubrimiento de evidencia que estaba oculta.
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Los estudios exploratorios también sirven para obtener informacion sobre la posibilidad
de llevar a cabo una investigacion mas completa y profunda respecto de un contexto
particular, identificar conceptos o variables promisorias a indagar, establecer
prioridades para futuros estudios o sugerir afirmaciones, hipétesis y postulados. Esta
clase de investigaciones resulta comun en las ciencias y el mundo profesional, sobre

todo en situaciones en las que existen pocos datos.

Tal fue el caso de las primeras investigaciones de Sigmund Freud, surgidas de la idea de
que los problemas de histeria se relacionaban con las dificultades sexuales. Del mismo
modo, los estudios pioneros del sida, los experimentos iniciales de Ivan Pavlov sobre
los reflejos condicionados y las inhibiciones, las investigaciones sobre productividad de
Elton Mayo en la planta Hawthorne de la compafia Western Electric y los estudios del
conocido Proyecto Genoma Humano implementado por el Departamento de Energia y
los Institutos Nacionales de la Salud de Estados Unidos para analizar la relacién de
ciertos genes con enfermedades especificas son muestras de investigaciones que se

iniciaron como exploratorias.

Los estudios exploratorios generalmente no constituyen un fin en si mismos, sino que
determinan tendencias, identifican areas, ambientes, contextos y situaciones de estudio,
relaciones potenciales entre variables; o establecen el tono y direccion de
investigaciones posteriores mas elaboradas y rigurosas. Estas indagaciones se
caracterizan por ser mas flexibles en su método en comparacion con las descriptivas,
correlacionales o explicativas, y son mas amplias y dispersas. Asimismo, implican un
mayor riesgo y requieren gran paciencia, serenidad y receptividad por parte del

investigador. (p.147)
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Los estudios que se inician con este alcance:

1. Investigan fendmenos o problemas poco estudiados, de los cuales se tienen dudas o0 no se
han abordado en el contexto.

2. ldentifican conceptos o variables e hipdtesis promisorias para indagar.

3. Preparan el terreno para estudios mas amplios, elaborados y profundos.

4. Indagan desde una perspectiva innovadora. (p.145)

3.2.3 Alcance de esta investigacion
Para este trabajo se realizara un estudio DESCRIPTIVO, ya que el objeto de la investigacion ya
ha sido ampliamente explorado en trabajos anteriores; el alcance Descriptivo implica un andlisis

mas profundo y especifico del problema.

3.3 DISENO

Disefios del enfoque cualitativo:

3.3.1 Disefio fenomenoldgico

Segun Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L. (2020)

El estudio de los fendbmenos sociales desde la fenomenologia como método tiene sus
raices en la filosofia, ciencia que propende por explicar el mundo real desde la
conciencia: de esta nace la fenomenologia para entender los significados, las estructuras
y la esencia que hay detras de los fendmenos, a partir de lo que las personas o grupos de

personas viven desde sus experiencias personales (Patton, 2002).

Al ser la fenomenologia el tratado de los fendmenos, como metodologia para el

entendimiento y descripcidn de estos puede ser utilizada sobre todos aquellos



81

acontecimientos y hechos sociales que le suceden a un determinado grupo social en lo
cotidiano. Es un método de la sociologia derivado de la filosofia que, como todos los
métodos de investigacion cualitativa, busca conocer los patrones de comportamiento de

las personas con un rigor sistematico que garantice su cientificidad.

Es el estudio de como las personas experimentan, a traves de sus sentidos, las cosas que
viven, y la manera como las describen. Se enfoca en cdmo las personas juntan los
fendmenos experimentados y le dan sentido al mundo, desarrollando una vision de este.
Lo importante es conocer lo que las personas experimentan y cémo interpretan el

mundo (Paramo, 2006).

Seleccion de los datos

1. Observacion directa o participativa: el investigador hace parte de la
investigacion (o lo simula) en los eventos vivos, recogiendo datos y tomando
apuntes, evitando alterarlos con su presencia. Se realizan descripciones de las
actividades, los comportamientos y las acciones de las personas en detalle.
Asimismo, se presta gran atencion al conjunto de procesos de interacciones
sociales y a los procesos organizacionales que hacen parte de la experiencia
humana a observar.

2. Entrevista a profundidad: con un adecuado conocimiento de los sujetos en
estudio. Debe estructurarse con anterioridad, pero no ser rigida. Esta nos
proporciona citas directas sobre las opiniones, el conocimiento, las experiencias
y los sentimientos de las personas objeto de estudio.

3. Autorreportaje: con una gufa que contenga las areas o preguntas a tratar.
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Recoleccién de datos

Una vez es seleccionada la técnica adecuada para la investigacion, los siguientes pasos
de la etapa descriptiva son: * Aplicacion del procedimiento o técnica seleccionada. ¢

Elaboracion de la descripcion protocolar.

Analisis de datos

Para el analisis de los datos se recurre a la llamada “etapa estructural”. Se procede a
realizar la lectura general de la descripcién de cada protocolo y se pasa a delimitar las
unidades tematicas naturales, determinando el tema central que domina cada unidad
tematica. Luego de que se tienen estas unidades, se expresan en lenguaje cientifico para
pasar a integrar todos los temas centrales en unidades descriptivas. El resultado es un
conjunto de estructuras particulares que se integran en una estructura general. Para

finalizar el andlisis se debe realizar una entrevista final con los sujetos del estudio.

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020, p. 39-47)

3.3.2 Disefio hermenéutico

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020)

A nivel general, la hermenéutica se asocia al enfoque interpretativo de la metodologia
cualitativa, en el que se incorporan la importancia del contexto y la dindmica de las

relaciones de todas las partes desde una perspectiva holistica (Quinn, 2002).

El hermeneuta tiene como labor la interpretacion y la busqueda de significado de los
textos, permitiendo que su comprension sea precisa; de esta forma, se evita cualquier

caso de duda en favor de su objetivo normativo (Arraez et al., 2006).
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La hermenéutica se centra en las interpretaciones de fendmenos sociales como
herramientas, obras artisticas, textos, declaraciones de personas y, en particular,
acciones de los seres humanos en entornos sociales. A menudo se utiliza como un
enfoque en la investigacion de los fendmenos sociales, como las declaraciones y

comportamientos de los grupos de la administracion publica (McNabb, 2002).

Seleccion de datos

El foco principal de anélisis en la investigacion hermenéutica es la composicion del
sentido o forma literal de la cotidianidad. Para ello, hay que comprender las acciones
aplicadas de forma habitual, identificando qué hacen los individuos en situaciones
practicas, en vez de preguntar directamente, bajo riesgo de especulacion, cudl seria su
reaccion a un caso especifico o, en otro aspecto, cual seria el actuar de otro irreal en un

caso supuesto (Packer, 2011).

Recoleccién de datos

La recogida de datos primarios para el estudio se puede hacer de manera observacional:
de la poblacién sujeto de estudio o, dado el caso, de los respectivos materiales
documentales. Para capturar los datos de observacion se pueden tomar notas a lo largo
de todas las reuniones; asi mismo, se deben hacer grabaciones auditivas o visuales. Las
notas de investigacion incluyen observaciones con respecto a los temas especificos
tratados, los estilos del discurso que se produjo, las declaraciones especificas, el
lenguaje utilizado por los participantes, la presentacion afectiva de los participantes, el

uso de los recursos técnicos y hasta la distribucion fisica en la reunion.

Andlisis de datos



84

Diekelmann e Ironside (2005) describen un proceso de analisis de datos, categorizado

en seis pasos, aungque manifiestan que el analisis de datos hermenéutico no tiene un fin:

Las transcripciones de las entrevistas, que son leidas de manera completa por los

investigadores. Son identificados unos dominios amplios.

e Los investigadores inician un dialogo entre ellos respecto a sus interpretaciones
de las transcripciones de las entrevistas. Este dialogo implica la comprobacion
del analisis de textos especificos con el otro.

e Refinamiento de los dominios amplios en mas categorias distintivas o abandono
de temas que no se sostienen a través del anlisis de los investigadores.

e Explorar cualquier contradiccion o analisis de datos con paradero desconocido
en la identificacion previa de los codigos.

e Los investigadores deberan “leer en todos los textos y escribir criticas de las
interpretaciones [...] para extender, soportar y superar los temas y patrones
identificados por la hermenéutica”.

e El equipo de investigacion identifica patrones que explican la relacion entre los

dominios. Este paso no implica una conclusion.

De manera especifica y para el andlisis de datos, Baeza ([2002] en Carcamo, 2005)
muestra nueve sugerencias que se deben tener presentes cuando se desarrolla un analisis

desde la metodologia hermenéutica:

e Conocer el entorno en el que se produce el relato expuesto para su analisis.
e Examinar el texto o frase como objeto de estudio en el cuerpo.

e Estructurar la malla de temas y su respectiva codificacion.
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e Definir una fase inicial de sintesis para el analisis del contenido.

e Trabajar de forma analitica tema a tema, desde el punto de vista del entrevistado.
6. Definir una segunda fase para analizar el contenido.

e Trabajar sobre el grupo de entrevistas de modo analitico, desde la vision de los
individuos a quienes se les realizan las mismas.

e Revisar inversamente el analisis, iniciando en este caso desde la mirada de quien
fue entrevistado.

e Establecer declaraciones conclusivas con base a estrategias de escogencia del

analisis del contenido (vertical u horizontal).

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020, p. 61-89)

3.3.3 Disefio etnogréfico

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020)

La etnografia busca una dimension particular a nivel cientifico que permita reevaluar y
reformular conceptos existentes por aquellos incrustados en las sociedades desde
diferentes cosmovisiones (Peirano, 1995). Para la comprension de un fendmeno social,
el etndgrafo se propone descubrir como un grupo humano enfrenta una situacion
especifica, como se tratan entre ellos sus miembros y como se tratan a si mismos

(Hammersley y Atkinson, 2007).

La etnografia resulta util para llevar a cabo investigaciones en las ciencias sociales, las
ciencias humanas, la psicologia, los negocios, las ciencias de la salud y, méas
recientemente, en ciencias de la computacion (Dent-Goodman, 2011), teniendo en

cuenta que, de cualquier manera, todas ellas involucran un comun denominador: el ser
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humano. Se podria entonces generalizar y considerar que toda disciplina en la que el
objeto de estudio sea la especie humana puede ser estudiada a través del método

etnografico.

Algunos aspectos que pueden ser estudiados a través de la etnografia dentro de una
organizacion, en su mercado o con los actores de su entorno en general (por ejemplo:

proveedores, intermediarios y competencia, entre otros):

e Conductas.

e Patrones de comportamiento.
e Habitos.

e Actitudes.

e Preferencias.

e Costumbres.

e Valores.

Para iniciar la aplicacion de este método, se deben tener en cuenta tres aspectos

generales: proposito, lugar y problema.

Seleccion de datos

Los datos seran todo tipo de expresion cultural del grupo humano en estudio; son

ejemplo de ello:

1. Expresiones verbales: conversaciones, discursos y canciones.
2. Expresiones no verbales: descripciones detalladas del comportamiento y del lenguaje

no verbal de los individuos estudiados.
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3. Documentos, registros y artefactos: todo tipo de documento escrito (se incluyen:
historial en redes sociales, mensajeria instantanea y correos electronicos), fotografias,
videos, arte en general (pinturas, artesanias, monumentos y esculturas) y vestigios

(basuras y desechos).

Recoleccion de datos

Esta recoleccion requiere de la descripcion detallada de las vivencias del etndgrafo y de
la transcripcion que este hace personalmente de las entrevistas en profundidad y cuyos
audios preferiblemente ha grabado; de lo contrario, debera recurrir a su capacidad de
recordacion y memoria. Para evitar problemas de olvido y para plasmar las impresiones
que tiene el etnégrafo inmediatamente ha estado en contacto con el grupo estudiado, se

utilizan dos registros de gran valor (Bermudez, 2015):

e Diario de campo: registro de las observaciones culturales del grupo estudiado.
e Diario intensivo: registro de las percepciones del investigador, tanto de interaccién con el

grupo estudiado, como de sus propias reacciones e impresiones.

Analisis de datos

Es a través del analisis de los datos que el investigador lograra generar nuevo
conocimiento. En la etnografia, dado el producto de los datos recolectados (textos,
audios, videos, fotografias y artefactos, entre otros), se sigue el siguiente proceso
(saturacion) (Martinez, 1998): a. Transcribir entrevistas y organizarlas con los diarios.
b. Dividir el contenido en unidades tematicas. c. Categorizar: generar categorias
descriptivas; es decir, nombrar con un término explicito la idea principal de cada unidad

tematica. d. Asignar subcategorias (de diferentes tipos: causas, dimensiones,
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consecuencias, tipos, procesos) a las categorias definidas previamente. e. Codificar
axialmente (Straus y Corvino, 1990): agrupar o integrar las subcategorias anteriores. f.
Asociar categorias que fueron codificadas axialmente. g. Hacer matriz de datos y
categorias (si los datos lo permiten) con el fin de visualizar posibles relaciones. h.
Teorizar: entregar un nuevo conocimiento al cual es posible llegar a través de diferentes
procedimientos. Siguiendo los pasos anteriores y contrastando con teorias existentes es

posible hacerlo.

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020, p. 136-149)

3.3.4 Estudio de casos

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020)

El método de caso tiene su mayor expresion en el area de la salud, en la que se han
evidenciado registros de casos (propios de esa época), escritos por médicos y

psicologos, de salud fisica y mental de personas.

Segln Yin (1994), el método de caso es aplicable para investigaciones en ciencias
sociales, familia, nifiez, juventud y la organizacion en general: direccion de empresas,
desarrollos tecnolégicos y negocios internacionales. Asi mismo, en su libro (1989)
expresa que se puede aplicar cuando se trata de un fendbmeno nuevo que debe analizarse
en su contexto, cuando hay diversas fuentes de informacion y cuando hay casos Unicos

0 multiples casos.

Para su aplicacion se requiere de disposicién e interés por parte del investigador, acceso
a diferentes fuentes de informacion (teniendo en cuenta que este método utiliza minimo

tres tipos para validar los datos), capacidad de analisis del equipo de trabajo de forma
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objetiva (sin incurrir en el error de dejarse llevar por los conocimientos previos a la
investigacion) y contrastacion constante de la teoria con los datos para generar codigos

y reestructurarlos si se da el caso.

Formulacion y revision de la literatura

Esta es considerada la fase inicial del método. La primera actividad para realizar es la
revision bibliografica, con el fin de poder formular la pregunta de investigacion y las
preposiciones tedricas iniciales que dan respuesta a dicha pregunta. Asi mismo, en esta

fase se redactan los objetivos y la unidad de andlisis a investigar.

Recoleccion y procesamiento de la informacion

Para la recoleccion de informacion se debe tener en cuenta lo que se conoce como
“triangulacion de la informacion”, con el fin de cumplir con el principio de validez
requerido por el método. Las principales fuentes utilizadas son las entrevistas, notas de

campo, observacion directa, revision de documentos, informes, etcétera.

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020, p. 168-183)

3.3.5 Teoria fundamentada

(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020)

Su argumento fundamental se basaba en que la verdad cientifica es el resultado de
sistematicos y prolongados actos de observacion, asi como del conjunto de acuerdos
nacidos del debate académico al interior de una comunidad que consensua sus
desavenencias cientificas y las convierte en guia de sus esfuerzos individuales y

colectivos para interpretar determinadas realidades. En medio del constante trasegar
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académico de los estudiosos de los factores sociales y su incidencia en la vida de los

miembros de los grupos humanos, Glaser y Strauss (1967) revolucionaron el estado de
cosas prevalecientes y propusieron la Teoria Fundamentada (TF) —(Grounded Theory,
GT) — como una forma novedosa de acercarse a las realidades sociales de una manera

diferente y estremecedora.

La TF es una metodologia que ha sido empleada para producir teoria donde poco se

conoce o para proporcionar una “pintura fresca” sobre el conocimiento existente.

La TF es derivada, desarrollada y verificada provisionalmente a través de la
recopilacién de datos y el analisis sistematico que pertenece al fendmeno en estudio

(Parry, 1998).

En general, la investigacion de la TF inicia con la seleccion de un tema y de un espacio
geografico. Este tema puede ser descrito de diversas formas, en diferentes niveles, y
puede incluir un fendémeno especifico, un lugar o un contexto: “un territorio a explorar”,

segun Guillemette (2006).

Seleccion de datos

Durante esta etapa deben considerarse la localizacion y la identificacion de las

potenciales fuentes de datos asociadas con la pregunta de investigacion.

El investigador debe asumir una actitud de “mente abierta” (open mind) y estar

preparado para toda eventualidad a lo largo del proceso. Su sensibilidad tedrica es clave.

Recoleccion de datos
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Este proceso progresivo tiene en cuenta el intercambio entre los datos recolectados en
una atmosfera natural, los codigos, las categorias y las exposiciones razonadas
desarrolladas durante la investigacion. La direccion de los datos gana precision a
medida que el proceso avanza. A través de la recopilacion de los datos, los conceptos

devienen mas especificos y los métodos de interrogacion mas estructurados.

Analisis de datos

El anélisis de datos incluye el método comparativo constante para generar y analizar
datos (Locke, 2001). Estas actividades son consideradas y caracterizadas como
generadoras e integradoras de las categorias y sus propiedades, asi como factores
delimitadores y formadores de la teoria emergente (Dey, 1999). La dinamica del
fendmeno hace que cada analisis de datos se convierta en factor de produccion del

siguiente, como en un espiral acumulado de informacion.

Este proceso de andlisis exige que los datos sean divididos en notas de observacion,
documentos adquiridos y transcripcion de entrevistas. La codificacion ha sido
identificada como la actividad de andlisis inicial para el establecimiento de categorias.
De acuerdo con Locke (2001), la codificacién incluye tres componentes: denominacion,

comparacion, registro de notas.

1) Ladenominacion incluye los intentos del investigador por conceptualizar y por desarrollar
significados abstractos de los incidentes y de las observaciones registradas en la
documentacion de los datos en funcion de la articulacion de lo que él ha percibido, se
produce o se esta expresando. Después de una consideracion cuidadosa, el incidente recibe

un nombre que es descrito desde diferentes angulos.
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2) La comparacion implica el desarrollo de un nombre comun — categoria— para multiples
incidentes u observaciones de los datos. Este proceso es clave para crear categorias
conceptuales y sostener el mejoramiento del nombre de la categoria.

3) El registro de datos (memoing) es el acto de tomar notas. Este registro es de dos tipos: a)
aquel que captura las ideas producidas por un incidente en un campo del conocimiento; b)
aquel que registra las ideas producidas, posteriormente, como propiedades de categorias

detectadas e ideas tedricas emergentes.
(Paramo Morales, D., Campo Sierra, S. y Maestre Matos, L., 2020, p. 206-219)

3.3.6 Investigacion-Accion

Segun Iglesias da Cunha, L. (2023)

La investigacion -accidn tiene una finalidad pragmatica, esto es, la transformacion de la
realidad concreta por parte de quienes experimentan dicha situacién. Por tanto, mas que
en la construccion de una teoria, aspecto que también es tomado en cuenta, se centra en
tratar de contribuir a la resolucion de problemas préacticos, presentes en los diversos
campos de la interaccion social. Siendo uno de los umbrales de partida y aplicacion de
la investigacion-accion la idea de que los problemas que tratan sean reales y posibles de

ser resueltos a partir de soluciones practicas (Elliot, 2000).

La investigacidn-accion es un proceso concreto que exige una serie de etapas y
procedimientos, que segun Latorre (2003, p.32), contempla las siguientes fases:

planificar, actuar, observar y reflexionar.
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Figurab.

Espiral de los ciclos de la investigacion segin Latorre (2003, p.21)

Planificar J Plan
revisado
Reflexionar (1) Actuar Reflexionar -I Actuar
Observar Qbservar

Fuente: Metodologias de investigacion cualitativa en pedagogia social (2023)

Las fases de la investigacion-accion no se desarrollan linealmente; al contrario, siguen
un aldgica de espiral de ciclos que se singulariza por su complejidad en la interaccion y
complementariedad de las diferentes etapas, cuyo dinamismo se rige por las necesidades
de cambio o ajuste del proceso de investigacion. Atendiendo al cuadro desarrollado por
Latorre (2003), donde define las fases de la investigacion-accion y su dinamica, las

personas que participan en este proceso deben:

e Desarrollar un plan de accion, que necesariamente debe fundamentarse en un diagnostico
previo de la realidad practica que desea transformar. El plan tiene que estar bien

estructurado y contemplar elementos como la definicion del problema, los objetivos, la
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metodologia que se va a aplicar en el proceso de la investigacion. Por otra parte, se debe
tener en cuenta que un plan no es una receta que debe cumplirse al pie de la letra, méas
bien es un documento orientativo que, en cualquier momento, en funcion de las
existencias de la propia dinamica de la investigacion o de las condicionantes de la
realidad, puede ser cuestionado y reestructurado. De ahi la importancia de generar planes
flexibles y adaptables a las condiciones cambiantes de los fendbmenos sociales.

La actuacion o ejecucion de lo planificado supone poner en practica aquello que se ha
pensado y organizado previamente. La aplicacion del plan, segun sefiala Latorre (2003),
debe ser deliberada y responder a la accion voluntaria de las personas; al mismo tiempo
se tiene que atender el elemento de control, lo cual implica que todo plan para su
aplicacion exitosa debe ser constantemente evaluado y controlado de manera que la
realidad no supere ni desvirtle las previsiones hechas en la fase de planificacion.

La observacion o vision critica de la realidad investigada es fundamental para avanzar en
el proceso, debido a que la observacién puede otorgar la informacion necesaria para
realizar una evaluacién concreta y fundamentada de todo el proceso de la investigacion,
facilitando la introduccion acertada de ajustes. La observacion, como método de control y
recopilacion de informacidn debe estar bien estructurada, de manera que ningun factor
del proceso y sus efectos queden ignorados.

La reflexion o la accion critica de pensar sobre lo que se ha hecho es un factor esencial en
el proceso de investigacion-accion, sin este elemento seria imposible mejorar la préactica,
puesto que solo sobre la base de la reflexion se puede replantear las acciones y
resignificar los hechos y fendmenos experimentados durante el proceso investigativo. La

reflexion critica, en el proceso ciclico de la investigacion-accion, debe ser la base para
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una nueva planificacion, lo cual supone un avance cualitativo en los procesos de
transformacion de la realidad, en cuento el punto de partida ya no es la situacion inicial,
sino una realidad repensada, transformada y resignificada individual y colectivamente.
En funcidn de la perspectiva de cada agente y de las personas que se encuentran en el
terreno de la practica de la investigacion-accion, puede variar el orden, la prioridad y
profundidad con que se trate cada una de estas fases. En todo caso, la investigacion-
accion debe siempre contemplar una planificacion, la accién/actuacion, la observacion de
lo realizado y la reflexion sobre la propia accion. En una linea parecida, incidiendo sobre
todo en la concrecion de las acciones y la implicacion personal de los investigadores,
Whitehead (1989) propone el siguiente ciclo de la investigacion-accion:

e  Sentir 0 experimentar un problema

e Imaginar la solucién del problema

e Poner en practica la solucion imaginada

e Evaluar los resultados de las acciones emprendidas

e Modificar la practica a la luz de los resultados

Observando el conjunto de conceptos e ideas propuestas, se puede afirmar que todo
proceso centrado en la investigacion-accion debe tomar en cuenta: el conocimiento de la
realidad, la eleccion del ambito de intervencion/del objeto de la accidn, la planificacion
de la investigacidn-accion, la intervencion, la reflexion y la transformacion de
realidades. Para su concrecién practica, cada uno de estos elementos requiere la
realizacion de otras tareas y acciones que faciliten la puesta en marcha, ajuste y avance

del proyecto planteado segun esta metodologia.
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El punto de partida de la investigacion-accion debe ser la identificacion de un problema
o0 de necesidades que deben ser resueltas en la comunidad; sobre esta base de debe
congregar a las personas interesadas en participar en su resolucion la realizacion optima
de la investigacion-accion supone la implicacion de las personas, sobre todo, de aquellas
que estan inmersas en el problema o cuestion que se quiere tratar. La participacion es
importante, la interaccion entre las personas mejora los niveles de aprendizaje y permite

abordar el problema desde una perspectiva mas compleja y multidisciplinar.

Una vez conformado el grupo de investigacion e identificado el problema de estudio y
transformacion, se debe conocer en profundidad el tema. Ello exige una planificacion
participativa, de modo que sea el conjunto de interesados quien lleve a cabo el
diagnostico con la finalidad de obtener los datos suficientes para comprender y explicar
el problema en cuestion. Una vez obtenido estos datos, es imprescindible la elaboracion
de un plan de accion que tome en cuenta cuestiones relativas a qué esta sucediendo, por
qué es problematica la situacion planteada y qué se puede hacer frente a esta realidad.
En un sentido mas operativo, el plan de accion debe centrarse en el estado del problema
y sus implicaciones para generar plantes de accién estratégica orientados a superar dicha

situacion problematica (Latorre, 2003).

Otro aspecto que no se debe ignorar es la revision documental, puesto que la
informacidn y su flujo son relevantes para la realizacion adecuada de la investigacion-
accion, sobre todo por el caracter vinculante de la informacién, cuya deficiente difusion

puede llevar a la apatia o el hecho de no sentirse implicados en el problema tratado.
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En la fase dedicada a la accion se deben tener en cuenta los hechos concretos y las
actividades de quienes estan implicaos en la accion, sin dejar de lado los objetivos de la
investigacion, que se desarrolla al mismo tiempo que la accion. En todo caso, la
investigacion y sus objetivos deben servir a la accion. En todo caso, la investigacion y
sus objetivos deben servir a la accion, puesto que la finalidad e la investigacion-accion,
ademas de facilitar la creacion de una teoria centrada en la practica, es la transformacion
concreta de la practica. La accion, en palabras de Latorre (2003) debe ser informada,
comprometida e intencionada, lo cual exige que la accion siempre debe fundamentarse

en la planificacion.

La accion se desarrolla paralelamente a otros procedimientos, como, por ejemplo, la
observacion. Como una fase més de la investigacion-accion, la observacion constituye
un proceso contante, que implica observar y tomar nota de todas aquellas cuestiones
inherentes al proyecto. Para la realizacion adecuada de la investigacion es necesario
observar los efectos de o que se estd haciendo, y sobre esta base prever lo que va a

suceder y como se van a afrontar los problemas emergentes.

Los datos recopilados de la accion a través de la observacion constituyen la base para la
fase de la reflexion; etapa que no es la parte final del proceso, sino un elemento mas que
se integra en todas las fases de la investigacion. La reflexion supone pensar en todo lo
que se ha ido realizando, en sus implicaciones para la solucién del problema planteado,
en su adecuacion a los intereses de los participantes y en su pertinencia para transformar
la realidad abordada. La reflexidn tiene que ser sistematizada; para ello, debe
fundamentarse en datos concretos, ademas de centrarse en los procesos, los problemas y

las restricciones que se identifican o manifiestan en la aplicacion del proyecto.
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Es un conjunto, todas las fases y procesos inherentes a la investigacion-accion, segun
Desroche, pretenden explicar y entender mas y mejor a los agentes y su accion, aplicar y
utilizar los datos descubiertos a fin de mejorar la accion, e implicar o emplear la
investigacion como un medio de movilizacion social. Por tanto, no es una modalidad
aséptica de investigacion, sino un proceso que exige el compromiso de las personas y su
implicacion colectiva en la busqueda de soluciones a problemas concretos y proximos a

la existencia cotidiana.

Insiste Lopez de Ceballos (1987) en que, en todo proceso de investigacidn-accion, el
centro del proyecto son las personas (animadores, grupos, la comunidad), y no, asi las
cosas, ni los datos despersonalizados. Lo fundamental no es aquello que suceda con las
cosas o la informacion, sino las implicaciones o el significado que tienen las cosas y los
hechos para la vida concreta del colectivo que participa en el proceso. En esta linea, las
escuelas, los centros de formacion, los servicios sociales, las comunidades locales
(rurales y urbanas), los movimientos sociales constituyen los colectivos y contextos
donde mas se ha aplicado este modelo de investigacion. Ambitos de la vida que, en su
mayoria, estan intimamente relacionados con las condiciones de existencia cotidiana de
los sujetos, algo que resalta una de las singularidades de la investigacion-accion, a
saber: su orientacion hacia la transformacion (mejora) de las condiciones de la vida de

las personas.
(Iglesias da Cunha, L., 2023, p. 71-77)

3.3.7 Disefio biogréfico

Ramirez Mercado, M. (2023)
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Entendemos al método biografico como la utilizacion sistematica de documentos que
reflejan la vida de una persona, momentos especiales de ella o aspectos que se
pretenden destacar. Las experiencias personales suelen reflejar tanto la vida como el

contexto historico social en el que la obra de esta persona cobra sentido.

En el método biografico se utilizan diferentes Fuentes: las biografias, los relatos de
viajes, las autobiografias, los diarios, las cartas y las historias de vida. Estas fuentes
conforman el género que es utilizado en las ciencias sociales, por ejemplo, en la

sociologia y en la antropologia como método de investigacion.

La eleccion de este método puede favorecer los enfoques interdisciplinarios y permite
superar las visiones fragmentarias de la ciencia, la técnica o el arte. Las biografias
recogen las experiencias vividas por una persona y sus sentimientos, pero
fundamentalmente, la eleccidn de los recuerdos, las maneras de interpretarlos, sus
creencias y valores. En las biografias estan los puntos de inflexion o hitos que permiten
entender con mayor profundidad los contextos en que se inscribe esa vida.
Reconstruyen el contexto de una época o de una comunidad cientifica o cultural desde

la perspectiva interpretativa de las personas involucradas.

En la escuela, el método biografico se instala también con sentido de ejemplaridad y

adquiere, por tanto, fuerza moral.

Existe hoy en dia una terminologia redundante y, a veces, polisémica que puede
dificultar la comprensién por parte del lector de a que se refiere cada caso. Los términos
mas frecuentemente utilizados en este campo son biografia, dominio general de

cualquier trabajo humanistico o cientifico social orientado al establecimiento de
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trayectorias personales sea en base a fuentes orales o0 escritas; autobiografia, es cuando
personajes pertenecientes a culturas agrafas reatan los pasajes de su vida al etnografo,
donde éste, debe transcribir el relato a otro idioma y debe respetar la validad y estilo
original; historia de vida, es una modalidad de autobiografia que consiste en el encargo
a un informe de la redaccién de su historia de vida; a partir de unas instrucciones
escuetas y claras y a cambio, normalmente, del pago en efectivo de una cierta cantidad
de dinero; relato biogréafico (récit de vie o life sotry) lo entendemos como el registro
literal de las sesiones de entrevista que el etnografo realiza con el sujeto entrevistado.
Para que el investigador pueda poseer el control sobre el mismo proceso de entrevista es
muy importante crear archivos paralelos a los del relato biografico; documentos
personales, es cualquier tipo de registro que posea, sobre todo, un valor efectivo o
simbolico para el sujeto analizado, junto a la funcion de detonante del proceso de
rememoracién de los acontecimientos pasados y fuente oral énfasis especial en el uso de

testimonios orales. (p.116-117)

3.3.8 Disefio de esta investigacion:
Esta tesis tiene un disefio de investigacion-accion. Ya que acorde a sus objetivos, posterior a la

investigacion, este trabajo tiene la intencion de hacer una propuesta que genere una accion.

3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

3.4.1 Poblacion
Para esta investigacién las unidades de andlisis o poblacion para esta investigacidn consisten a

los encargados o personal relacionado con las estrategias de marketing de las diferentes cadenas
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de farmacias del GAM, asi como a expertos en marketing digital de empresas de terceros que

participan en las estrategias digitales de las farmacias del GAM.

3.4.2 Tipo De Muestra Para Investigacion Cualitativa

e Muestreo por cuotas:

Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018)

Se da libertad al investigador para la eleccion de las unidades finales de la muestra:
parte igualmente de la segmentacion de la poblacion en estratos significativos (por sexo,
edad, adscripcion étnica, antigtiedad en el grupo, etc.) segun los intereses de
investigacion, de los cuales se extraen casos de forma no aleatoria, con la Gnica
condicion de que cada persona o caso elegido se ajusten a las cuotas fijadas. (p.77)

Muestreo confirmativo o por conveniencia:

Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018)

Es un muestreo cualitativo (no interesado en la generalizacion estadistica), y es el mas
habitual combinado con el de la «bola de nieve». La seleccion de las unidades
muestrales responde a criterios flexibles, pragméticos y emergentes en funcion tanto de
los requerimientos de los objetivos de investigacion, como de los perfiles disponibles y

accesibles. (p.78)

Ramirez Mercado, M. (2023)

El muestreo por conveniencia se suele utilizar sobre todo al principio una muestra por
conveniencia que se denomina muestra de voluntarios, y se utiliza si el investigador
necesita que los posibles participantes se presentan por si mismos. Este muestreo es
facil y eficiente pero no es uno de ellos preferidos debido a que en estos estudios la

clave es extraer la mayor cantidad posible de informacion de los pocos casos de la



102

muestra, y el método por conveniencia puedo no suministrar las fuentes mas ricas en
informacidn. Es un proceso facil y econémico que permite pasar a otros métodos a
medida que se colectan los datos. (p.129)

e Muestreo de voluntarios:

Ramirez Mercado, M. (2023)

Se trata de muestras fortuitas, utilizadas con frecuencia en Medicina, por ejemplo, sujetos
que acceden voluntariamente a participar en un estudio que monitorea los efectos de un
medicamento. Con este tipo de muestra no se puede inferir, ya que las caracteristicas de
los sujetos de la muestra pueden ser diferentes a | total de la poblacién. (p.127)
e Muestreo de expertos
Segun Pérez Campdesufier, R., Noda Hernandez, M. E., Rigol Madrazo, L. M. (2020)
Luego de realizada la propuesta de la tecnologia, formada por el modelo teérico y el
procedimiento general que lo sustenta... es necesario la seleccion de un grupo de
expertos que, a partir de sus valoraciones individuales, tanto en un razonamiento
rigurosamente I6gico como en su experiencia permiten avalar la propuesta realizada a
partir de las condiciones actuales y el impacto de acuerdo con la utilidad teérica y
practica de la misma.
La cantidad de expertos seleccionada depende de la complejidad y las caracteristicas del
trabajo a realizar. Segun Pérez Campafia (2005) el grupo de expertos debe estar entre 7
y 15 para mantener un nivel de confianza y calificacion elevado.
Para la seleccion de la comunidad de expertos a utilizar en la obtencion de los pesos de
importancia relativa de los atributos (Wad), se establecen los siguientes requisitos

generales:
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e Interés en participar en el estudio; el personal experto debe estar de antemano
motivado a participar y a ofrecer sus criterios sin perjuicios de ninguna indole.
e Poseer una formacion de tipo empresarial en general, dominio teérico de la
tematica en materia de gestion de la demanda... (p.59)
e Muestreo de casos-tipo
Segun The Food and Agriculture Organization of the United Nations, Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura. (2020)
El muestreo de casos tipicos permite hacer una descripcién detallada de unos pocos
casos y proporciona una resefia de la situacion del trabajo infantil en la zona objetivo.
Las descripciones de estos casos tipicos son meramente ilustrativas y no se pueden
generalizar para todo el grupo.
e Muestreo de casos extremos
Segun The Food and Agriculture Organization of the United Nations, Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura. (2020)
La seleccion de casos extremos, como las familias mas pobres y las mas ricas en el area
objetivo del programa, es una estrategia poderosa y rapida para identificar situaciones
particulares de trabajo infantil y una serie de posibles impactos del programa.
Polgar, S., Thomas, S. A. (2021)
Los casos en estos métodos se eligen por su desviacion respecto a lanormay con la
esperanza de que esta desviacién pueda ilustrar situaciones sobre casos m’sa corrientes
0 habituales. (p.32)
e Muestreo de maxima variacion

Polgar, S., Thomas, S. A. (2021).


https://www.google.co.cr/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=qu%C3%A9+es+el+muestreo+de+casos&pg=PA44&printsec=frontcover&q=inauthor:%22Food+and+Agriculture+Organization+of+the+United+Nations%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwi47-qg67n_AhUFQTABHSa9AskQmxMoAHoECB4QAg&sxsrf=APwXEdf0jg4y6zHPFyjYMvldn0T6V-TnlA:1686439110467
https://www.google.co.cr/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=qu%C3%A9+es+el+muestreo+de+casos&pg=PA44&printsec=frontcover&q=inauthor:%22Organizaci%C3%B3n+de+las+Naciones+Unidas+para+la+Alimentaci%C3%B3n+y+la+Agricultura++++++++++%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwi47-qg67n_AhUFQTABHSa9AskQmxMoAXoECB4QAw&sxsrf=APwXEdf0jg4y6zHPFyjYMvldn0T6V-TnlA:1686439110467
https://www.google.co.cr/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=qu%C3%A9+es+el+muestreo+de+casos&pg=PA44&printsec=frontcover&q=inauthor:%22Organizaci%C3%B3n+de+las+Naciones+Unidas+para+la+Alimentaci%C3%B3n+y+la+Agricultura++++++++++%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwi47-qg67n_AhUFQTABHSa9AskQmxMoAXoECB4QAw&sxsrf=APwXEdf0jg4y6zHPFyjYMvldn0T6V-TnlA:1686439110467
https://www.google.co.cr/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=qu%C3%A9+es+el+muestreo+de+casos&pg=PA44&printsec=frontcover&q=inauthor:%22Food+and+Agriculture+Organization+of+the+United+Nations%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwi47-qg67n_AhUFQTABHSa9AskQmxMoAHoECB4QAg&sxsrf=APwXEdf0jg4y6zHPFyjYMvldn0T6V-TnlA:1686439110467
https://www.google.co.cr/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=qu%C3%A9+es+el+muestreo+de+casos&pg=PA44&printsec=frontcover&q=inauthor:%22Organizaci%C3%B3n+de+las+Naciones+Unidas+para+la+Alimentaci%C3%B3n+y+la+Agricultura++++++++++%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwi47-qg67n_AhUFQTABHSa9AskQmxMoAXoECB4QAw&sxsrf=APwXEdf0jg4y6zHPFyjYMvldn0T6V-TnlA:1686439110467
https://www.google.co.cr/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=qu%C3%A9+es+el+muestreo+de+casos&pg=PA44&printsec=frontcover&q=inauthor:%22Organizaci%C3%B3n+de+las+Naciones+Unidas+para+la+Alimentaci%C3%B3n+y+la+Agricultura++++++++++%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwi47-qg67n_AhUFQTABHSa9AskQmxMoAXoECB4QAw&sxsrf=APwXEdf0jg4y6zHPFyjYMvldn0T6V-TnlA:1686439110467
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Es la eleccion intencionada de una amplia variacion en las dimensiones de interés.
Documenta las variaciones unicas o diversas que han surgido en la adaptacion a
diferentes situaciones. Identifica pautas comunes importantes que se comparten en las

distintas variaciones. (p.32)

e Muestreo homogéneo

Grove, S. K., Gray, J. R. (2019).

Es la muestra en la que los valores de los participantes en un estudio en métodos de
medicion seleccionados de un estudio son similares, lo que da como resultado una
distribucion o dispersion limitada o estrecha de valores. El uso de una muestra
homogénea reduce el efecto de variables externas, pero limita el potencial de
generalizacion debido a que la muestra podria ser representativa de la poblacion diaria.
(p.479)

e Muestreo por redes

Grove, S. K., Gray, J. R. (2019).

Técnica de muestreo no probabilistico que incluye una técnica de bola de nieve para
aprovechar las redes sociales y el hecho de que los amigos suelen tener caracteristicas
en comun. Se pide a los participantes que cumplen los criterios de la muestra que
ayuden a localizar a otros con caracteristicas similares. EI muestreo por redes es

sinénimo de muestreo en cadena y de muestreo de bola de nieve.

3.4.3 Tipo De Muestra Para Esta Investigacion
Para esta investigacion cualitativa se utilizara el muestreo por conveniencia, debido a que los

participantes seran aquellos que estén mas alcance del investigador; ya sea en relacion su



105

proximidad geografica, por contactos en comun o por la disposicion de los individuos a ser

entrevistados.

3.4.4 Criterios de inclusién y exclusién
Condiciones especificas para los individuos de la muestra.
Criterios de inclusion:
e Encargados o personal relacionado con las estrategias de marketing de las diferentes
cadenas de farmacias del GAM.
e Expertos en marketing digital de empresas de terceros que participan en las
estrategias digitales para farmacias del GAM.
e Fuentes secundarias.
Criterios de exclusion:
e Encargados o personal que tenga menos de tres meses de laborar en la cadena de
farmacias.
e Expertos de empresas tercerizadas con menos de tres meses de laborar en la empresa.

e Fuentes de informacion con mas de cinco afos de antigiiedad.
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Criterios de inclusién

Criterios de exclusion

Encargados o personal relacionado con las
estrategias de marketing de las diferentes
cadenas de farmacias del GAM.

Expertos en marketing digital de empresas
de terceros que participan en las estrategias
digitales para farmacias del GAM.

Fuentes secundarias.

Encargados o personal que tenga menos de
tres meses de laborar en la cadena de
farmacias.

Expertos de empresas tercerizadas con
menos de tres meses de laborar en la

empresa.

Fuentes de informacion con més de cinco

afios de antiguedad.

3.4.5 Consideraciones éticas

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.5.1 El manejo ético de la informacidn en el proceso investigativo

Segun Galeano Marin, M. E. (2021)

Significa asumir la ética como modo de vida, entender que la ética se realiza en la

investigacion, que las orientaciones iniciales son punto de partida y que a lo largo del

proceso el investigador debe estar atento a los dilemas éticos que se presentan,

reflexionarlos y resolverlos.

La relacién entre sujetos de investigacion (quien investiga y quienes participan) es un

vehiculo para mantener y cualificar los principios éticos generales y para hacer de la

ética un modo de vida.
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El caracter intersubjetivo de la investigacion social cualitativa implica asumir y respetar
el contexto cultural donde se realiza el proceso investigativo.
Por ello, la intencidn de la ética no se agota en los codigos de las profesiones y en los
principios de los comités institucionales de ética que orientan y fijan pautas de accion,
pero no se resuelven los dilemas que surgen en los procesos investigativos. Al final, los
investigadores se ven abocados a interpretar ese material desde sus propias
prospecciones, valores y perspectivas, y a los entornos de acuerdo con los actores,
contextos y situaciones especificas. Discutir las decisiones éticas con sensibilidad
cultura, con conocimiento de nuestros propios valores éticos, confiar en nuestros
propios criterios y valorar las repercusiones futuras son lineas que guian las acciones en
el proceso investigativo.
El dominio de la ética no es otro que el bien como meta de todas las acciones. La ética,
concebida como un saber que reflexiona sobre las acciones e interacciones reguladoras
de los comportamientos sociales y del ejercicio de la voluntad individual, permite la
comprension de sistema de valores diferentes a los legalmente establecidos y constituye
un referente a través del cual establece un reordenamiento de las relaciones sociales.
Como bases de la interaccidn entre los participantes de la investigacion es necesario
considerar los siguientes lineamientos éticos generales:
o lgualdad: capacidad de ubicarse en el lugar de los participantes. De

entender desde ellos su mundo. De recocerlos como actores sociales

(sujetos de deberes y derechos) con capacidad de conocer y de decidir,

con posibilidades y necesidades de aportar a la construccion de

alternativas de futuro que mejoren calidad de vida.
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o Reciprocidad: (justicia atributiva) dar a cada persona lo que le
corresponde segun lo que se considera moralmente correcto y apropiado.
La reciprocidad se ejerce mediante la distribucion equitativa de las
responsabilidades y de los beneficios de la participacion en la
investigacion. La reprocidad frente a los participantes demanda
establecer, desde los inicios del estudio, cuéles son los beneficios que
esperan y qué puede ofrecerles: reconocimiento académico,
conocimientos adquiridos en la investigacion y, en el caso de algunas
modalidades como las participativas, reconocer su coautoria y el
acompafiamiento del investigador en la puesta en marcha de proyectos y
de acciones de transformacion social derivadas de la investigacion.
El consentimiento informado como proceso: significa la decision libre, reflexiva y
voluntaria que toman los sujetos sociales de participar en la investigacion, previo
conocimiento d ellos asuntos basicos de la misma: temas a trabajar, objetivos que se
pretende alcanzar, limites de acceso a escenarios privados, tiempo y momento del
proceso investigativo; posibilidades de hacer publicos los resultados y la difusién de
los hallazgos. Es un proceso porque no basta con la firma del consentimiento o de la
decision de participar en los inicios de la investigacion, se parte de acuerdos

preliminares que se van ajustando a lo largo de esta. (p. 28-33)

3.4.5.2 El consentimiento informado:
Para este trabajo de investigacion, es de gran relevancia indicar que todos los participantes en la

entrevista de preguntas abiertas firmaran con anticipacion, un consentimiento informado.

Roman Lo6pez, Pablo; Rodriguez Arrastia, Miguel Jesus; Ropero Padilla, Carmen. (2021)
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El consentimiento informado es un documento en el que los participantes cuentan con

informacidn adecuada respecto a la investigacion, el cual les permite aceptar o declinar

voluntariamente la invitacion a participar, asi como la posibilidad de retirarse del

estudio en cualquier momento. Una vez la persona ha comprendido la informacion, es

cuando el investigador solicitara el consentimiento informado y voluntario de la

persona, preferiblemente por escrito. Segin Bruns y Grove (2004), cualquier

consentimiento informado que se entrega para participar en una investigacion debe de

contener la siguiente informacion basica, en un lenguaje claro y conciso, lo mas

completa posible sobre la experimentacién a la que sera sometida:

Titulo del protocolo.

Invitacion a participar en el estudio.

Definicion del proposito del estudio.

Seleccidn de los sujetos del estudio.

Explicacién de los procedimientos Metodologia de la investigacion: de lector a
divulgador.

Descripcion de los riesgos y las molestias.

Descripcion de los beneficios.

Revelacion de alternativas.

Explicar la existencia de financiacion.

Garantia del anonimato y la confidencialidad.

Posibilidad de responder a dudas.

Consentimiento voluntario (descargo de responsabilidades).

Opcion de abandonar el estudio.
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e Consentimiento de una revelacién incompleta.
e Identificacion de los investigadores.

(p.258)

3.4.5.3 Conflicto de intereses:

Roman Lopez, Pablo; Rodriguez Arrastia, Miguel Jesus; Ropero Padilla, Carmen. (2021)

El conflicto de intereses surge cuando los autores o las instituciones en las que prestan
sus servicios tienen una relacién econémica, profesional o personal con otras partes
implicadas, que pueden influir o sesgar las interpretaciones o las conclusiones del
estudio que se va a publicar. EI ICMJE, en sus recomendaciones para la realizacion,
informe, edicion y publicacion de trabajos académicos en revistas medicas, categoriza
los conflictos de interés como aquellos que afectan a autores, financiamiento de las
investigaciones, editores, comité editorial y revisores. EI comité considera que existe un
conflicto de interés cuando el juicio profesional en relacion con un interés primario,
como el bienestar de los pacientes o la validez de la investigacion, puede ser

influenciado por un interés secundario (un beneficio

3.4.5.4 Fin académico de la investigacion:
Esta investigacion tiene un fin meramente académico.
Segun Valenzuela Gonzélez, Jaime R., Flores Fahara, Manuel. (2018) entere los informes de
investigacién educativa se encuentra la tesis, la cual tiene fines académicos.
Una de las caracteristicas de la investigacion educativa es que esta es susceptible de
ser comunicada. Inutil seria su realizacion si esta no es transmitida en forma

sistematica a las audiencias y comunidades académicas, con la finalidad de difundir y
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compartir hallazgos que sean Utiles tanto para comprender fendomenos educativos, asi
como para el uso practico de sus resultados. La comunicacién académica de la
investigacion requiere de los estilos muy particulares de escritura y normas para la

presentacion de diferentes tipos de informes cientificos. (p.101)

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para efectos de esta investigacion, los instrumentos de recoleccion de informacion consistiran

en.

e Entrevistas abiertas

e Fuentes secundarias de informacion

3.5.1 Entrevistas de preguntas abiertas
Las entrevistas de preguntas abiertas corresponden a entrevistas estructuradas de una

investigacion cualitativa.

Segun Sanchez Castro, Y. (2023) las preguntas abiertas dan la posibilidad de que la persona
entrevistada se exprese con su estilo y lenguaje; mientras que las preguntas cerradas tienen unas
respuestas determinadas, en las que se debe elegir entre las distintas opciones sin existir la

posibilidad de responder otra cosa. (p.17)

Segun Harrison, J., Flegel, K. (2018) mucha de las preguntas que hacen los entrevistadores para
obtener informacion de sus pacientes u otros informantes son abiertas; es decir, permiten que los
informantes tengan una gran libertad para responder como ellos quieran. “Hébleme mas de eso”,

“Hableme mas de la enfermedad de su hijo” “;Qué paso después? (p.90)

Segun Iglesias Fernandez, 1., Hermida Mondelo, A. (2018)
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Las preguntas abiertas son aquellas que necesitan una frase o explicacion para que sean
respondidas. Se utilizan para obtener informacion y hacer que el cliente habla y se
exprese. Hay que intentar que estas preguntas sean facilmente comprensibles de manera

29 ¢¢ 29 9 £99 99

que se usaran palabras como “quien”, “como”,” qué”,” por qué”, etc.

Al principio de la entrevista se recomienda el uso de preguntas abiertas para conseguir
averiguar los deseos, las preferencias y los gustos del cliente y también para verificar la
informacion que se tiene de él. Los primeros minutos que se pasan con un cliente son

los méas importantes de todo el encuentro.

Actuar correctamente implica preguntar, observar y escuchar para describir con
claridad, de manera ordenada y precisa, las caracteristicas del producto, destacando sus
ventajas y adecuacion a las necesidades del cliente que se tiene enfrente. Hay que

preguntar hasta obtener informacion suficiente del cliente.

También requiere observar todos los detalles posibles, como la forma de vestir, los
gestos y expresiones que usa al hablar, los objetivos que observa, etc. Cualquier signo
de agrado, desagrado, cansancio, desconfianza o satisfaccién tiene su interpretacion y
debe provocar una reaccion inmediata en el vendedor. Ademas, se debe escuchar sin

interrumpir, guardando silencio, concentrado en el significado de las palabras.

Haciendo las preguntas necesarias durante el contacto, se podra averiguar el futuro de la
negociacion, peor si no se esta atento se pueden pasar por alto soluciones obvias a
posibles problemas. Cuando ya se conoce al cliente, se sabe de lo que desea y lo que

necesita es el momento de hacer la presentacion del producto. (p.78).
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3.5.2 La entrevista cualitativa y sus principales caracteristicas

Roman Lopez, Pablo; Rodriguez Arrastia, Miguel Jesus; Ropero Padilla, Carmen. (2021)

La entrevista en investigacion cualitativa se define como una conversacion a través de la
cual se pretende comprender el mundo desde el punto de vista del participante, con el
objetivo de poder revelar los significados de su experiencia y producir evidencia que
permita comprender un fendmeno del mundo de la vida (Kvale, 1996). A diferencia de
las conversaciones de la vida diaria, que suelen ser intercambios reciprocos, las
entrevistas como método de recoleccion de datos en investigacion cualitativa involucran
a un entrevistador encargado de dirigir la conversacion con el objetivo de recabar
informacion que contribuya comprender un fenémeno de estudio (Kvale, 1996). A
través del dialogo, la entrevista en investigacion cualitativa permite al investigador
profundizar en los pensamientos, las vivencias, los sentimientos o las opiniones de los

participantes (Roman Lépez & Diaz Cortés, 2019).

En funcidn de sus caracteristicas, la entrevista como método de recogida de datos en

investigacion cualitativa puede ser de varios tipos:

> Entrevista estructurada: Este tipo de entrevista se caracteriza por estar completamente
definida antes de comenzar. El entrevistador formula exactamente las mismas preguntas,
en el mismo orden, a todos los participantes en el estudio. A pesar de que este tipo de
entrevista debe ofrecer a los participantes la posibilidad de elaborar su discurso
(respuesta) libremente, CAPITULO 25: Herramientas de recogida de datos cualitativos

217 se trata de un método de recogida de datos cualitativo muy controvertido en tanto
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que no se adapta a la individualidad de la experiencia subjetiva del entrevistado (Roman
Lopez & Diaz Cortés, 2019).

Entrevista semiestructurada: Es la forma de entrevista mas comunmente utilizada en
investigacion cualitativa. La entrevista semiestructurada se caracteriza porque el
entrevistador tiene una serie de preguntas de interés planeadas, pero es flexible en su
formulacion (afiadiendo o eliminando preguntas) en funcion de como se desarrolle la
entrevista (Guerrero-Castarieda et al., 2017). La entrevista semiestructurada contribuye a
aumentar el rigor de los estudios cualitativos al contener un hilo conductor coman de las
conversaciones con todos los participantes, pero ademas permite adaptar la recogida de
datos a la individualidad de la experiencia narrada por cada uno de ellos (Roméan Lépez
& Diaz Cortés, 2019).

Entrevista fenomenoldgica: Una entrevista fenomenoldgica es un didlogo entre dos
personas que permite la comprension de un fendmeno a través del lenguaje (Bevan,
2017). La entrevista fenomenoldgica no tiene una estructura determinada por el
investigador, si no que se centra en profundizar en la experiencia vivida tal cual es
narrada por el entrevistado (Guerrero-Castarieda et al., 2017). La entrevista
fenomenoldgica puede comenzar invitando al participante a que nos cuente su
experiencia sobre el fendmeno de estudio (por ejemplo: “Por favor, cuénteme su
experiencia con la atencion recibida en el servicio de urgencias cuando ha acudido por
complicaciones derivadas de su proceso oncoldgico”). A partir de ahi, la entrevista debe
convertirse entre un dialogo entre el entrevistador (investigador) y entrevistado

(participante).

(p.216-217)
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Ballesteros Velazquez, B. (Coord.). (2019) resumen la entrevista cualitativa en tres puntos:

a) Una conversacion en la que se buscan preguntas, mas que respuestas.

b) Una relacién social, donde los roles del entrevistador y el entrevistados se hacen
flexibles.

c) Tiene una intencionalidad que el investigador reconoce de forma explicita: conocer en

profundidad un tema concreto. (p.264)

Margarita del Olmo define la entrevista cualitativa (entrevista dirigida, en palabras de
la autora) como «una conversacion con un interlocutor en la que lo que se busca no
son respuestas, sino preguntas» (Del Olmo, 2003: 193). Poner el foco en las preguntas
nos sitla en una actitud y un proceso de comprension abiertos. El investigador no
lleva de antemano prefijado un protocolo de preguntas rigido que reduzca la entrevista

a la consecucion de respuestas.

Las preguntas iniciales de un guion estan propuestas desde los intereses del
investigador y, en este sentido, presentan un sesgo del que la entrevista cualitativa
quiere salir. El interés de la entrevista cualitativa esta en descubrir nuevos significados
qgue amplien la comprension de los fendmenos que se estudian. Para ello, se vale de
tres procedimientos (Guber, 2001): la atencién flotante del investigador, la asociacion

libre del informante y la categorizacion diferida por parte del investigador.

La persona que investiga, quien realiza la entrevista, inicia esta desde un esquema
abierto, donde sus cuestiones no son mas que nexos provisionales o puntos de partida
para empezar a hablar; sin embargo, el sentido de la entrevista va buscando favorecer

que emerjan otros temas al hilo de lo que se esté contando, (libre asociacion). Captar
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la significatividad de estos nuevos temas requiere, por parte del investigador, este
interés flotante del que habla Guber: participar en «modo escuchax, sin privilegiar de
antemano ningun punto del discurso. Supone atender desde la l6gica de la receptividad
ante lo que aparentemente puede resultar inconexo, sin sentido, fuera de foco... A
partir de esta actitud, el investigador va encadenando preguntas abiertas sobre el

discurso de la persona entrevistada (categorizacion diferida). (p.264)

Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018)
La entrevista, en el marco de la investigacién social, consiste en un intercambio oral
entre dos personas 0 mas, con el propdsito de conseguir una mayor comprension del
objeto de estudio, desde la perspectiva del entrevistado o los entrevistados.
«La entrevista es, por tanto, una conversacion entre dos personas, un entrevistador y un
informante, dirigida y registrada por el entrevistador con el propoésito de favorecer la
produccion de un discurso convencional, continuo y con una cierta linea argumental del
entrevistado sobre un tema definido en el marco de una investigacion. La entrevista es
pues una narracién conversacional creada conjuntamente por el entrevistador y el
entrevistado que contiene un conjunto interrelacionado de estructuras que la definen
como objeto de estudio.» (Grele, 1990, pag. 112, citado por Téllez, 2007, pag. 198).

(p.127)

3.5.2.1 Potencialidades y limitaciones de la entrevista cualitativa
Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018)
Potencialidades
e Afade una perspectiva interna para interpretar los comportamientos

exteriorizados. Segun Patton (1987), constituye una fuente de significacion y un
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complemento para el proceso de observacion. Gracias a la entrevista, podemos
describir e interpretar aspectos de la realidad que no son directamente
observables: sentimientos, impresiones, emociones, intenciones o0 pensamientos.
Tampoco podemos observar circunstancias ocurridas anteriormente.

e Permite la obtencion de informacidn rica y contextualizada, desde la perspectiva
del entrevistado: la entrevista puede des- cubrir los aspectos que hay en las
acciones humanas, provoca descripciones detalladas y brinda una comprension
holistica de los puntos de vista del entrevistado. El investigador puede penetrar
en la vida de otra persona y explorarla, de forma que entienda su manera de ver
la situacién y la realidad social.

¢ Nos proporciona profundidad analitica respecto a otros tipos de fuentes orales,
porgue es un instrumento que trasciende la superficialidad de las conversaciones
espontaneas.

e Se caracteriza por una interactividad y flexibilidad que permiten reajustar y
aclarar preguntas y respuestas. ¢ Ofrece orientaciones que permiten concretar el
disefio o pre- parar otros instrumentos, como hemos demostrado mas arriba.

e Ayuda a disefiar instrumentos cuantitativos como cuestionarios o encuestas, y
también suele proporcionar un complemento o contrapunto contextual y de
profundidad a los datos e informaciones obtenidas mediante las técnicas
cuantitativas.

Limitaciones
e El consumo de tiempo que implica en todas las etapas, desde el disefio hasta el

analisis de la informacion. La entrevista exige un esfuerzo de preparacion previa



118

y una gran capacidad de adaptacion por parte del investigador a la disponibilidad
de las personas entrevistadas y, por tanto, implica un gran consumo de tiempo,
no solo en su desarrollo sino en el tratamiento posterior de los datos.

e Lainformacion verbal (especialmente cuando no hay triangulacion con la
técnica de la observacion) siempre implica un filtraje y, por lo tanto, un sesgo
desde la perspectiva de los entrevistados.

e La presenciay tipo de conduccion del investigador pueden también sesgar las
respuestas hacia aquello «politicamente correcto» o ideol6gicamente
hegemanico.

e Laseleccion de la muestra puede condicionar bastante la cantidad y la calidad de
la informacion obtenida, dado que no todas las personas se expresan del mismo
modo ni son igual de perceptivas y receptivas.

e Laentrevista no tiene capacidad para captar dindmicas grupales en comparacion
con los grupos de discusidn (que veremos mas adelante). En todo caso, las
tenemos que reconstruir a posteriori. (p.132)

Soriano Pefia, M. I. (2018)
Se denominan fuentes de informacion los documentos que contienen datos sobre una
informacidn concreta. Existen varios tipos de fuentes de informacion: las primarias y

las secundarias.

3.5.3 Fuentes segundarias:
Son estudios realizados anteriormente sobre los temas que uno desea, los cuales ya existen en
algun medio, como informes, paginas web, libros, etc. Puede ser externa o interna. Si es una

informacidn secundaria interna es porgue ha sido creada en el pasado por otro técnico o
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especialista y ahora se va a trabajar sobre ella, y si es externa es porque fue generada por

terceros especialistas ajenos al S1J. Este tipo de fuente se usa de manera muy comun porque se

optimiza el tiempo, evitando hacer investigaciones cuando ya se ha hecho previamente. (p.21)

3.6 VARIABLES O CATEGORIAS

Figura 7.

Cuadro de operacionalizacion de las variables

detemunado, efc.

secundanas.

OBJETIVO . DEFINICION DEFINICION ox e
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Rdacionar los
contenidos de la
esfrafegia de
cofrmnicacion con
los segmentos,
medios y canales
necesaros para
3 |ser tomadosen
cuenta en la
esfrategia de
mercadeo digital
en las farmacias
del GAM durante
el segundo

semestre 2022,

Estrategia de
Comumnicacion

La estrategia de
CONMMULCAAON &3
un proceso de
refleion v andlisis
que permte &l
disefio ¥
elaboradon de
ticticas que
avuden a alcanzar
el objetivo de
comumcadon que
se establecid
incialments.

Se obtendra
informacion por medio
de una entrevista de
preguntas abiertas
aplicada a los
encargados o personal
relacionado con las
esfrategias de
marketing de las
cademas de farmacias
del GAML asl como a
expertos en marketing
digiml de ferceros que
patticipan en estas
esfrategias digitales;
asi como v de fuentes
secundanas.

Seleccion de la
estratega de
comunicacion
digital.

Tipos de
comunicacion
estratégca.
Pazps dela
comunicacién
estratégca.
Indicadores v
MONIOTE0.

1. Segmenfacion.
2. Responsables
del disefio v
desarrollo.

3. Seguimiento v
moniforeo.

4. Presupuesto.
5. Tipo de
estrategia digital.
6. Diferenciacion
estratégica.

7. Imovacion

& Objetivos.

Entrevista con
preguntas abierfas
y fuentes
secundarias.

3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

3.7.1 El analisis cualitativo de los datos

Segun Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018):

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos definir la estrategia de analisis de datos como el «conjunto de manipulaciones,

transformaciones, operaciones, reflexiones y comprobaciones efectuadas a partir de los

datos, con el fin de extraer un significado relevante en relacion con un problema de

investigacion» (Gil Flores, ibid., pag. 33). El investigador clasifica y reclasifica si hace

falta las piezas, bus- cando en los datos patrones, secuencias, procesos, pautas, etc.

aislables. (p.176)

Segun Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018) para una investigacion cualitativa el analisis de los

datos se realiza con los siguientes objetivos:

e Explorar los datos que hemos recogido durante el trabajo de campo empirico,

inventariarlos.
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e Imponer una estructura a estos datos, organizandolos y clasificandolos en
unidades y categorias (también podriamos decir «temas» y «subtemas») que
tendran una funcion tentativa y serén refinadas posteriormente.

e Describir las experiencias de las personas que queremos estudiar segun su éptica,
lenguaje y expresiones, a partir de la estructura inicial.

e Descubrir los conceptos, categorias, temas y patrones mas refinados y especificos
presentes en los datos, asi como sus vinculos, con el objetivo de otorgarles
sentido, interpretarlos y explicarlos en funcion del planteamiento del problema,
los interrogantes y objetivos de investigacion.

e Comprender en profundidad el contexto que rodea a los datos para poder
explicarlos/interpretarlos de manera méas cuidadosa. Reconstruir hechos e
historias, teniendo en cuenta la comprension de este contexto.

e Vincular y contrastar los resultados de las tres operaciones anteriores con el
conocimiento previo disponible (vertido en el marco tedrico y estado de la
cuestion).

e Extraer conclusiones tedricas al respecto (incluso, si es posible, generar una teoria

fundamentada en nuestros resultados de investigacion). (p.177)

3.7.2 Coémo hacer un analisis de una entrevista cualitativa
Ballesteros Velazquez, B. (Coord.) (2019).
El notable volumen de datos que genera una entrevista abierta hace imprescindible
establecer una serie de pautas que marquen el proceso de analisis. Algunos autores ya
resaltan que este tipo de analisis requiere de mucho tiempo, ya que en ocasiones se

necesita de aproximadamente cinco veces mas tiempo para procesar, ordenar y analizar
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los datos que el tiempo requerido para recogerlos (Miles y Huberman, 1994; Alvarez-
Gayou, 2005). Las tareas asociadas al proceso de andlisis de informacion cualitativa son
fundamentalmente estas cuatro:
e Transcribir y ordenar la informacion.
e Categorizacion inicial
e Afinar el proceso de categorizacion
e Elaborar el informe de anélisis propiamente.
(p.270)
Finalmente, en esta tesis, se realizaran las transcripciones correspondientes de las respuestas del

instrumento aplicado para esta investigacion (entrevista de preguntas abiertas).

3.7.2.1 Transcribir y revisar cuidadosamente la informacion

Ballestin, B. y Fabregues, S. (2018).

Teniendo en cuenta que el producto de nuestro trabajo analitico sera textual, cuanto antes
preparemos los materiales para esta inter hacer su tratamiento y reduccion. Cuando tenemos
grabaciones de audio o video producto de entrevistas u otras técnicas conversacionales grabadas,
las tendremos que transcribir cuidadosamente (ya hemos visto como hacerlo en el modulo
anterior). En el caso del diario de campo fruto de la observacion, o de la documentacién recogida
sobre el terreno, nos ahorramos el trabajo inicial de transcripcién (a menos que el diario de
campo esté escrito a mano; entonces habria que pasarlo al procesador de textos en su literalidad,
sin modificar a posteriori nada de lo que se escribié originalmente). Las imagenes y otros
elementos icdnicos se tendran que escanear (si es que ya no las tenemos directamente en formato
electronico) y clasificar de forma que sean facilmente recuperables; también es recomendable,

cuando la cantidad de iméagenes sea elevada, elaborar fichas o un listado a modo de indice, con la
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informacion esencial. Es muy importante hacer copias de todos los archivos originales y reservar
los originales como punto de referencia y copia de seguridad (Del Rincon, 1997, pag. 62). Con
todo el material transferido al ordenador, es necesario sentarse y volver a examinarlo con calma

para inventariarlo y evaluar su calidad. (p.185)

3.7.3 Andlisis de datos de esta investigacion
Para esta investigacion, se realizaran transcripciones de las respuestas obtenidas de la aplicacion

del instrumento utilizado, en este caso una entrevista cualitativa de preguntas abiertas.

Adicionalmente, se anexa informacion consultada en fuentes de informacidn secundarias.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Para un menor entendimiento de los resultados por parte del lector, a continuacion, se da una
breve descripcion del puesto y funciones de cada uno de los cuatro expertos entrevistados,

identificados con la inicial de su nombre y la inicial del primer apellido:

Entrevistado A.A. - Experto en marketing digital Agencia: Director Comercial de una
agencia de publicidad que da servicios a clientes desarrollando temas de mercadeo y publicidad;
su principal funcion es la comunicacién que va enfocada al comprador. Tiene experiencia con
cadenas de farmacias modernas con presencia en todo el GAM enfocadas en dos o tres marcas

principalmente. Cuenta con 15 afios de experiencia.

Durante el segundo semestre del 2022 trabaj6 con un laboratorio bastante importante de
productos genéricos y de marca que venden a la CCSS y farmacia de Retail; también con una
cadena de farmacias. Para el propdsito de esta investigacion, la entrevista se centro en la cadena
de farmacias con las que el entrevistado trabajo tanto en la parte de marketing digital como desde

la parte de ATL y medios tradicionales.

Entrevistado M.S-Experto en marketing digital cadena de farmacias multinacional:
Gerente de Mercadeo y de Inteligencia de Negocios de una cadena de farmacias de una
multinacional. Se encarga de la comunicacién en todos los medios que utilizan y tiene relacién
directa con el tema de estrategia digital, vela por el contenido de la informacién. Cuenta con 13

afios de experiencia.

Entrevistado P.S-Experto en marketing digital de un laboratorio: Champion en Digital de
una farmacéutica multinacional; es el responsable de las iniciativas digitales de la empresay su

funcidn tiene relacion con el consumidor final y las farmacias. La farmacia es su canal final
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puesto que son un canal por medio del cual se ejecutan las estrategias y tacticas de marketing, es
el punto de venta donde se da la relacion entre consumidor-paciente-productos. Cuenta con 20 de

experiencia.

Durante el segundo semestre del 2022 trabajé en una estrategia para un plan paciente de

productos crénicos implementado en diferentes cadenas de farmacias, dentro y fuera de GAM.

Entrevistado M.B. Experto en Marketing Cadena de Farmacias Nacionales

Yo soy la Coordinadora de Trade Marketing, estoy vinculada con cadena de farmacias.
Basicamente mi puesto consiste en coordinar toda la parte de comunicacién interna, pero interna
entre laboratorio y farmacia. Porque lo que hacemos como empresa es tener un plan comercial

por el cual nos reunimos anualmente con los laboratorios para que ellos inviertan en la cadena.

El primer paso es hacer un contrato con un laboratorio donde se firma un acuerdo de dindmicas
comerciales durante todo el afio. Yo traigo a la practica estas dinamicas, que implican espacios
en farmacias, pagina web, redes sociales, comunicacion, actualizaciones a regentes
(capacitaciones). Basicamente soy el filtro que pone en préctica la comunicacién entre el
laboratorio y lo externo a las farmacias. Igual veo todo lo que se trata de comunicacion en redes
sociales, la parte de planeamiento, revision y produccion de materiales, eventos, BTL, todo lo
que son entrega de materiales a las farmacias, la parte de dindmicas, veo también lo que son
promociones internas. Soy la encargada del seguimiento de la parte logistica hasta la ejecucion

de la entrega del regalo, entre otras cosas. Es muy puesto muy activo y bastante dinamico.

Para darte un ejemplo, ayer envié a la farmacia una presentacion en PowerPoint con las
dindmicas del mes para que las cumplan y durante todo el mes. Entonces yo les pongo lo que

vamos a implementar, como las tiras de mercadeo de un laboratorio, estos son los espacios
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activos. ¢Cual es un tema aca? Que hay limitantes para poder implementar lo que uno les pide

versus lo que permite la realidad del negocio. Cuenta con 20 afios de experiencia.

A continuacion, se presentan los resultados de las respuestas obtenidas de la aplicacion de la
entrevista de preguntas abiertas, segin los objetivos especificos planteados de acuerdo con cada

indicador de la tabla de operacion de variables.

4.1 RESULTADO PRIMER OBJETIVO ESPECIFICO.

4.1.1 Factores demografico y cultural-Pregunta C.
C. ¢Como describiria el mercado meta que predominé durante el segundo semestre del

2022

Entrevistado A.A.: Para el segundo semestre del 2022, la cadena de farmacias estaba segmentada

en consumidores residentes en ubicaciones de una zona especifica en una provincia del GAM.

Entrevistado M.S.: Para el segundo semestre del 2022, estdbamos trabajando con cadenas de

farmacias con targets diferentes.

Entrevistado P.S.: Para este momento estabamos trabajando en una estrategia para un plan
paciente para productos crénicos a implementar en muchas farmacias dentro y fuera de GAM.
En el segundo semestre del afio pasado, nos encontramos algo muy interesante, normalmente
para esos tratamientos (los de la estrategia de este periodo) consideramos siempre a los adultos
mayores por representar el mayor porcentaje de pacientes de los medicamentos de la estrategia.
Sin embargo, hay que entender que el paciente y el comprador no siempre son la misma persona.
Encontramos que ya era bastante comun que sean los hijos o nietos los que toman el roll de

comprador de los tratamientos de sus padres o abuelos.
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Como estamos hablando de un tema post pandemia, la hipdtesis que surgié de las
investigaciones, es que los pacientes mayores de cincuenta afios se apoyaron en los menores de
cincuenta para que estos fueran a hacer sus compras, pues durante la pandemia era riesgoso salir:
ir a una farmacia significaba un riesgo de contagio “daba miedillo”, adicional a muchos
protocolos de ingreso y estos habitos de “mejor voy yo y no mi papa” se mantuvieron durante los

afios posteriores.

En el punto de venta, a la farmacia se le facilita brindando algun tipo de plataforma digital (de
consulta de informacién, que les ayude a automatizar los procesos, que genere datos que se
puedan utilizar de forma correcta). Pero también darle algo a ese usuario mas joven que le gusta
usar herramientas digitales y que nos ayuden a automatizar los procesos promocionales,
digitalizar las iniciativas de la estrategia, que podamos formalizar los procesos y recabar

informacion mas pronta para medir el impacto, si funciona o no funciona y qué acciones tomar.

Entrevistado M.B.: Pues para ese periodo estaba trabajando para dos cadenas, cada una ellas con
dos mercados diferentes, uno para un publico mas joven y otra con un consumidor mas

tradicional por decirlo de alguna manera.

Las farmacias nimero 1 son mas tipo farmacias de paso. En su mayoria estan ubicadas en zonas

mas urbanas, centros comerciales o malls.

Las farmacias nimero 2 estan ubicadas, dentro del GAM, pero en areas mas rurales.

4.1.2 Factor global-Pregunta E.
E. Es una realidad que el Covid-19 afect6 a todo tipo de poblacion. ¢Considera que la
pandemia afectd la manera de ejecutar el plan de marketing para la farmacia o cadena de

farmacias del GAM para la que brindé servicios de marketing?
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Entrevistado A.A.: Para el segundo semestre del 2022, la pandemia nos hizo enfrentarnos a una
situacién que no conociamos, por lo cual de alguna de alguna manera toda la estrategia empieza
a cambiar; usualmente para crear una estrategia uno retoma o hace un estudio, y partir de eso se
hacia un Plan de Accién. Lo que pasé con la pandemia del Covid-19 es que el Plan de Accion era
en real time: prueba y error. No teniamos de donde basarse o cémo saber si algo iba a solucionar
0 no; debimos recurrir no a estrategias si no a tacticas de corto plazo y empezamos a probar.
Entonces durante la pandemia basicamente no habia una estrategia definida porque la estrategia
usualmente es planeada a mediano o largo plazo. Eran tomas de decisiones en tiempo real para
gue impactara al negocio inmediatamente a través de las ventas, osea, ni siquiera era una parte de
empezar a generar Branding y ese tipo de cosas que se hacen dentro de una estrategia

convencional, entonces si cambid.

Entrevistado M.S.: Afectd significativamente por los altos de consumo de mercadeo cambiaron
completamente, factores, actividades y estrategias a niveles de comunicacion se vieron bastante
afectadas porque la gente estaba encerrada. Aqui la parte digital fue la que tomé mayor
protagonismo, a la vez que otros medios de comunicacion quedaron un poco descontinuados,
aungue algunos se retomaron luego de la pandemia. Siento que si hubo que hacer un
replanteamiento del como hacer las cosas. Ademas, considero importante el que se potencializ6
el hecho de que los consumidores pudieran investigar, porque en el 2019 ya habia muchas
oportunidades de encontrar informacion relacionada a medicamentos, teorias, efectos

secundarios, opiniones, etc., el problema es que existia mucha informacion no veridica.

Entrevistado P.S.: Si, por lo que ya mencionamos: menos visitas fisicas y mas compras remotas,
acelerd el desarrollo de los medios digitales que ya se utilizaban. Hay algo interesante, durante la

pandemia las cadenas de farmacias por su potencial de inversion se movieron mas rapido a
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estrategias digitales, pero las farmacias independientes no necesariamente. Sin embargo, estas
Gltimas ubicadas en el GAM, pero lejos del centro de la provincia, tuvieron un beneficio no
esperado: una consecuencia de las restricciones de movilizacion del covid-19 hizo que quienes
compraban sus medicamentos qué se yo... camino al trabajo, en el supermercado o en el mall,
empezaron a comprar en su farmacia local, la que estaba cerca de su casa, con menos
conglomeracion de personas. Las farmacias independientes si no lo tenian, si debieron

implementar el servicio exprés y el WhatsApp.

Entrevistado M.B.: servicio a domicilio, cuando empezd lo del covid-19 y la restriccion de salir,
la gente estaba temerosa, y te puedo decir que aumento lo que fue servicio express, ya sea por
medio del servicio propio de la farmacia o por medio de las plataformas de envio de ese

momento. Por lo cual no hubo una baja en ventas.

Si tuvimos problemas de abastecimiento para todos los suministros para todo lo que era la parte
preventiva, como alcohol, mascarillas, etc. Pero la parte de consumo RX gue no necesitan receta
sigui6 normal, porgue la gente no puede detener su tratamiento cronico. Entonces la persona tal
vez no iba a la farmacia, pero hacia el pedido a domicilio. Otros articulos subieron de precio por
falta de oferta, si hubo escases de algunos medicamentos, fue un poco critico para algunos

laboratorios.

En la parte de punto de venta tuvimos que acondicionar las farmacias, poner mamparas para el
distanciamiento y todo el tema de la rotulacion como “mantenga su distancia”, el uso de

mascarilla, una cantidad de personas maxima dentro del establecimiento.

A nivel de estrategia de comunicacion digital, ambas cadenas ya tenian su cartera de seguidores

(una més que la otra) asi que lo que hicimos acéa fue en la parte de comunicacion reforzar la parte
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de cuido como cuidese, protejase, tenemos servicio a domicilio, explotando estas plataformas
gue ya se tenian mucho antes de que entrara el covid-19. Asi que lo que se hizo fue darle un

cambio al mensaje de comunicacion.

4.1.3 Factor econdmico-Fuentes secundarias de informacion

4.1.3.1 Publicacion actualizada del Banco Mundial

En un articulo en la pagina Web del Banco Mundial, con fecha de Gltima actualizacion 04 Abril
2023 que habla del desarrollo econdmico de Costa Rica en los ltimos 25 afios, menciona en los
parrafos 3, 4 y 5 que las tasas de pobreza del pais habian bajado entre el afio 2010 y 2019, pero

que se enfrentd a desafios fiscales y sociales por la pandemia del Covid-19.

Posteriormente, en el parrafo 9 hace referencia a que durante el afio 2022 CR logr6 un

crecimiento mayor al esperado para ese afio (4,3 por ciento).
Esta publicacién del Banco Mundial se incluye entre los anexos de este trabajo.

4.1.4 Factor natural - Consciencia ambiental Fuente secundaria de informacién

4.1.4.1 Reglamentaciones sobre el manejo de desechos médicos en farmacias
Segun la informacidn de las fuentes secundarias consultadas, tanto el Ministerio de Salud como
el Colegio de Farmacéuticos de CR, poseen reglamentaciones y guias sobre el correcto proceso

de desechos médicos:

En la pagina principal de la Procuraduria General de la Republica podemos encontrar entre sus
normativas el “Reglamento general para la clasificacion y manejo de residuos peligrosos
n°37788-S-MINAE” donde en su Articulo 2°-Ambito de aplicacion, se incluyen los desechos de

medicamentos y sus materias primas. Dicho reglamento aplica “para las personas fisicas o
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juridicas que generen, acumulen, transporten, traten, manipulen, valoricen y realicen la
disposicion final de cualquier residuo peligroso” y donde la autoridad competente es el

Ministerio de Salud.

El Colegio de Farmacéuticos de CR: En su sitio web, el COLFAR tiene a disposicion de los
usuarios la “Guia para procedimientos en farmacias” donde, ademas de detallar procesos varios
contiene documentos descargables. Segiin el COLFAR este es el objetivo de dicha pagina: “Los
documentos aqui presentes tienen el objetivo de ayudar a orientar a los regentes farmacéuticos en
la elaboracion de los procedimientos con los que debe contar la farmacia, para cumplir con lo
establecido en la normativa.” En relacion con el manejo de desechos médicos encontramos los
siguientes documentos: * PE 16-01-05 Formato de Procedimiento de Manejo de Fechas de
Vencimiento. * Formato de Procedimiento PE 16-01-01 Anexo 3. De los cuales podemos deducir
que los regentes farmacéuticos son responsables de llevar un control detallado de la fecha de
expira de medicamentos y adicionalmente, que la recoleccién y procesamiento de estos estan a

cargo de un tercero.

4.1.5 Factor tecnologico-Pregunta K
K. ¢La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

gue brindé servicios de marketing incluyo tacticas digitales?

Entrevistado A.A.: Si, las que te comenté anteriormente.

Entrevistado M.S.: Correcto.

Entrevistado P.S.: Si, es sumamente relevante porque tenemos en mente ese consumidor. Por el
nivel socioecondmico, por la edad de nuestro target, por las necesidades que hay que suplirle y

porque sus habitos de consumo estan en medios digitales y debemos estar para él, informarle
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quienes somos, que conozca nuestros diferenciales. Hay que tener presencia, pero también nos
vemos en la necesidad de automatizar todo aquello que era manual (promociones de precios,
ofertas, etc.) porque se requiere informacion mas pronta de qué es lo que quiere el usuario, que
nos permita ser mas agiles en el manejo de informacion y toma de decisiones para ajustarnos a lo
que el usuario realmente necesita, la ventaja de ajustar lo digital es que se rectifica en un tiempo

relativamente rapido.

Entrevistado M.B.: Las tradicionales.

4.1.6 Factor Politico Legal-Preguntas L y M

En relacion con las legislacion costarricense o regulacion del Ministerio de Salud:

L. ¢Considera usted que estas afectan o limitan, la manera en que se ejecuta el marketing

farmacéutico actualmente?

Entrevistado A.A.: Si claro, porque siempre hay restricciones a nivel salud. El tema de
medicamentos y salud no permite venderlo de la misma forma que se venda leche, por ejemplo;
siendo estas unas de las restricciones mas bésicas a nivel ético. Otras es el no se pude hacer
promocion libre de medicamentos que requieran receta como psicotrépicos y casos similares

contrario a los medicamentos de consumo libre.

Entrevistado M.S.: Si y sinceramente en muchos casos estoy de acuerdo, especialmente hablando
del tema de la automedicacion. Si lo veo como consumidor hay ciertas campafias de la
competencia que me parecen muy agresivas. Al final si pienso que CR tiene mas control sobre
estos temas, como el tema obligatorio de un regente en farmacia. jQué dificil trabajar en esta
industria y “ponerse el sombrero” de paciente a la vez que soy embajador de mi compaiia! pero

debe haber un balance.
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Entrevistado P.S.: Pues como hablamos antes, en CR al menos se permite la publicidad de
medicamentos, en algunos paises no. Pero si se aprobaran leyes mas restrictivas las
farmacéuticas y las farmacias tendrian mayores restricciones y como consecuencia harian una
menor inversion en temas de campafas de marketing digital. También hay que estar muy
consciente de las autorregulaciones de lo que se debe y no hacer, acé entra el tema ético porque
siempre hay una linea muy gris entre lo que puedo y no hacer, se debe pensar primero en el

paciente y luego en el negocio.

Entrevistado M.B.: Nosotros como cadena de farmacias tratamos de siempre estar al dia con todo
lo que se refiere a regulaciones o0 normas que se nos piden. Las restricciones dependen mucho de
la evolucion del mercado o de lo que esté pasando a nivel nacional o a nivel mundial, pero

realmente nos toca estar “dentro del canasto “y comportarnos como farmacias responsables pues

realmente ese es nuestro objetivo: velar por la salud.

Podria haber muchas oportunidades para ejecutar un monton de cosas, pero estamos tal vez un
poquillo limitado, el marketing farmacéutico podria ser un poco mas amplio a nivel de
comunicacion, pero somos reservados, tratamos de ser reservados para no tener problemas ni con
clientes, ni con laboratorios, ni con el Ministerio. Debemos estar dentro de ese circulo de

restricciones para poder operar sin ningln inconveniente.

M. ¢Dentro de este mismo contexto politico-legal ¢existe la percepcion de amenazas u
oportunidades en un futuro cercano, como mayores 0 menores restricciones en relacién con

marketing farmacéutico?
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Entrevistado A.A.: He escuchado que hay varios proyectos para hacer los productos mas
accesibles para importar mayor cantidad a menor precio, esto puede afectar depende del canal

del que estemos hablando.

También hay que tomar en cuenta las regulaciones y limitaciones propias de las plataformas
digitales donde estas pactando, ya que tienen sus propias revisiones, restricciones y
certificaciones, ya que se autorregulan en cuanto a palabras, imagenes y otros elementos que se
pueden o no utilizar. En el caso de Meta, lo que hacemos como agencia es estar en constante
capacitacion con ellos, tener certificaciones para asegurarse de que se entienden bien las
herramientas para crear publicidad y contenido para cumplir objetivos especificos, y el nivel de
certificacion y capacitacion del personal en estas herramientas es un diferenciador entre una

agencia profesional y otra no tan profesional, asi como el presupuesto con el que estas trabajan.

Entrevistado M.S.: Esté la legislacidn de que quieren gue los médicos prescriban principios
activos y no medicamentos marcas como tal, sin embargo, eso llega a afectarnos a nosotros que
somos el ultimo eslabon de la cadena porque atendemos al consumidor final, esa legislacion
afecta mas directamente a los laboratorios farmacéuticos como tal. Pero nosotros estamos a la
expectativa para ver si debemos acoplarnos a la legislacion, pero si se aprobara seria un cambio

significativo.

Entrevistado P.S.: Mira, en Costa Rica esta el tema de la receta digital para sustituir la receta
verde, sin embargo, si esto se expande y se empiezan a sustituir todas las recetas de papel por
recetas digitales traeria toda una oportunidad de integracion de plataformas digitales, esto es algo
de lo que hay que estar muy alertas de cuanto esto se convierta en una obligatoriedad para todo

tipo de medicamentos. Esto es algo que ha estado en la Asamblea Legislativa. Si se materializa
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lo que va a suceder es que el médico puede recetar la molécula, no la marca, y esto significaria
un “terremoto” porque empodera a las farmacias y quita poder a los laboratorios. Pero la clave

como te digo es estar alerta sobre esta propuesta de ley.

Ademas del tema de la receta digital, esté la posible regulacion entorno al control de precios. En
otros paises donde ya se da esto, algunos laboratorios al dejar de ser competitivos simplemente

sacan esas moléculas del mercado y eso significa menos opciones de oferta para el paciente.

Entrevistado M.B.: Si hablamos del Ministerio de Salud, sus restricciones son basicamente a
nivel de farmacia fisica, ellos hacen inspecciones regulares a las farmacias para ver que todo esté

bien, asi que debemos acatar todo lo que el MINSA pida.

Por ejemplo, ellos revisan temperaturas de camaras de frio para vacunas, se meten en temas de
rotulacion como extintores, rutas de evacuacion, la Ley 7600 y todos esos detalles son muy
rigurosos y tratamos de cumplirlos cien por ciento. Al darnos alguna indicacion de cambio
debemos proceder inmediatamente. El Ministerio de Salud es muy riguroso, pero basicamente
con cosas muy fisicas de la farmacia; con la parte de redes sociales y todo esto realmente no hay

gran injerencia por parte de ellos.

4.2 RESULTADOS SEGUNDO OBJETIVO ESPECIFICO.

4.2.1 Medios y canales Preguntas K.1y K.2
K. ¢La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

gue brindd servicios de marketing incluyo tacticas digitales?

Si la respuesta es si:
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1) ¢Esa estrategia de marketing se enfoco en desarrollar nuevas herramientas digitales o en

pautar en medios o canales digitales ya existentes?

Entrevistado A.A.: Devolviéndome un poquito hacia atras, después de la pandemia se tuvo que
innovar en muchos canales diferentes, por ejemplo, las empresas que no tenian pagina Web la
debieron desarrollar, eso lo liga a trabajar en otros elementos de la estrategia para que la
inversion valga la pena y tenga algun tipo de impacto. Para responder la pregunta si se trabajé
sobre los canales que ya existian y se han venido innovando, y todavia se sigue trabajando en
otras cosas. Por ejemplo, la parte del e-comerce se trabajé muy bien, era una pagina, pero
entonces ya se buscaba la manera de evaluar si habia que trabajar una aplicacién o no. Entonces
siempre se siguen creando nuevas plataformas y canales porque uno no se puede quedar atras.
Incluso te podria decir que ya salié una nueva red social que es Treats la de Meta, es muy
probable que las marcas ya estén migrando a hacer estrategias en esta, aunque por el momento

no he visto ahi presencia de farmacias.

Entrevistado M.S.: El enfoque ha sido en canales ya existentes y enfocada en la parte corporativa

y el valor de la farmacia en cuanto a su marca.

Entrevistado P.S.: La prioridad fue el desarrollo de herramientas digitales.

Entrevistado M.B.: Hay ciertos periodos o temporadas, en las que hacemos una inversién en
medios digitales ya existentes, como en la época de vacunacion contra la influencia, asi que si

hacemos inversiones adicionales en medios y canales tradicionales, pero de manera muy puntual.

Si vez nuestras redes sociales son como muy light, no estan cargadas, no son invasivas de
informacidn, tratamos de dar consejos, nos enfocamos en las celebraciones u ocasiones

especiales, justo porque el tema de redes sociales es sumamente restrictivo en cuanto a temas de
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medicamentos, ni siquiera las pastillas anticonceptivas, porque para Meta estos son para venta

con receta.

2) ¢ Cuales considera fueron las tres principales aplicaciones, activos o herramientas
digitales en las que se enfocan los esfuerzos de marketing de la farmacia o cadena de

farmacias del GAM en el segundo semestre 2022? ;Por qué?

Entrevistado A.A.: La pagina Web porque se volvié como el cover del contenido, debe estar
siempre actualizada, siempre debe tener nuevo contenido e innovacion, porque a partir de eso
empiezas a crecer a nivel organico en los buscadores. EI WhatsApp y los buscadores
tradicionales. También el Meta, trabajando en los dark post que son anuncios con un fin visual

pero no para farmacias.

Entrevistado M.S.: En la parte digital trabajamos mucho el emailing dirigido o segmentado y la

parte de redes sociales: Instagram y Facebook, con los dos focos a nivel digital.

Entrevistado P.S.: Las farmacias dieron mucha relevancia a las aplicaciones, para nosotros fue el
desarrollo de paginas web, aplicaciones y la plataforma digital de automatizacion de

promociones en el punto de venta.

Entrevistado M.B.: La primera seria el WhatsApp, luego la compra en linea en la pagina Web y

el Facebook.

Pero todo se canaliza al mismo departamento que lleva el callcenter. Ellos son los que estan
detras de todas esas solicitudes de compra. A nivel del callcenter existe también un esfuerzo de
manejo de datos de los compradores, donde ellos incluso contactan al cliente frecuentes para

recordarle sus fechas de las préximas compras, etc. Por eso es por lo que considero que a pesar
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de la importancia que se les da hoy dia a los medios digitales el callcenter no sera descartado al

menos por ahora, no sera desplazado por un ChatBot, por ejemplo.

4.2.1.1 Uso de medios y canales en relacion con Covid-19 -Preguntas Fy G
F. Antes de la pandemia Covid-19, ¢cuales eran los medios y canales digitales de

comunicacién mas utilizados por la farmacia o cadena de farmacias del GAM?

Entrevistado A.A.: Pues durante el 2019 las aplicaciones digitales utilizadas eran las redes
sociales tipicas: Facebook e Instagram, asi como hacer muchas publicaciones desde tu propio

publico en tu propia pagina, pero la farmacia no tenia pagina WEB.

Entrevistado M.S.: Hay un tema aqui importante, y es que nosotros antes y después del Covid-19
hemos utilizado los mismos medios digitales, siempre nos hemos enfocado en redes sociales, e-

commerce e email.

Entrevistado P.S.: Antes ya se utilizaban paginas Web. Previo al Covid-19 se decia que las
aplicaciones que tenian que existir eran solo las de uso rutinario como las de los bancos, Waze,

WhatsApp e incluso el tema del Simpe. Rutinario porque las usabas al menos una vez al mes.

Entrevistado M.B.: Teniamos lo basico para poder ser contactada por para hacer envios a

domicilio.

En ese momento habia tres maneras de comprar en linea: WhatsApp, el servicio del callcenter
atendido por personas y en el caso de la cadena numero 1 si tenemos pagina web y se puede

hacer compra en linea.
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G. Y si consideramos el periodo durante y posterior a la pandemia Covid-19 ¢Cudles
fueron los medios y canales digitales de comunicacion mas utilizados por la farmacia o

cadena de farmacias del GAM?

Entrevistado A.A.: La pandemia vino a revolucionar mucho el tema de las ADS, igual para
Facebook e Instagram, pero incorporando algunos otros elementos de otros tipos de redes
sociales, como Twitter. Antes de la pandemia la cadena de farmacia no tenia su pagina WEB,

con el Covid-19 surgio el tema del e-commerce, en CR el tema del e-commerce es un poco
restrictivo. Por eso se hizo la pagina Web donde pudiéramos tener la informacién de los
productos, requeriamos que la gente llegue a una farmacia virtual en ese sentido, aunque no fuera

transaccional pero que si tuviera los productos y demas.

Como ya teniamos una pagina Web nos pusimos a trabajar en estrategias especificas para Google
y a competir con todos por los keywords utilizados para generar mas trafico a través de los
buscadores de Googlee. Empezamos a ver WhatsApp, que no se manejaba tanto antes de
pandemia, pero ahora se hizo super popular, también el Messenger. Se llevo otra estrategia a
través de medios para Search y esto nos llevé a evolucionar en otro tipo de servicio, porque
como ahora estdbamos recibiendo tantas personas en comunicacion via WhatsApp gue se tuvo
que implementar otro canal digital que consiste en un Chat atendido por un ChatBot. Esto
representd capturar nuevos clientes lo cual nos ayudo a retenerlos por medio de algin programa
de fidelizacion, surgieron entonces ideas de comprador frecuente, descuentos y demas, donde a
su vez el cliente recibia informacion y webinars que hacian que el cliente se mantuviera mas
cercano a la farmacia. Todos aprendimos nuevas formas de compras, de vender y de

comunicarnos.



140

Entrevistado M.S.: Siempre nos hemos enfocado en redes sociales, e-commerce e email.

Entrevistado P.S.: Las paginas Web tomo relevancia sobre las aplicaciones, y por lo tanto se
robustecieron en contenido y calidad. Durante el Covid-19, vuelve a haber un repunte en el tema
de aplicaciones, porque la gente necesita acceder a grupos de manera remota, entonces empieza a
tener mucho auge las aplicaciones de los supermercados y entonces las farmacias lanzan o
relanzan aplicaciones de compray post Covid-19 han permanecido. Otra cosa que gano
relevancia fue el e-commerce, pero creo que eso todavia no ha arrancado fuertemente, se sigue
vendiendo mas via aplicaciones de las farmacias, pero no precisamente comprar a través de la

pagina Web.

Entrevistado M.B.: Basicamente seguimos trabajando con los mismos. A nivel de redes sociales
lo que hicimos fue mantenerlas y reforzar el contenido del mensaje con consejos para mantener

tranquilos a nuestros clientes.

4.3 RESULTADOS TERCER OBJETIVO ESPECIFICO.

4.3.1 Segmentacion-pregunta D
D. Si tuviera que hacer un perfil resumido del mercado meta, ¢ me podria comentar
algunas cualidades puntuales en relacién con sus factores demograficos, econémicos y psico

culturales?

Entrevistado A.A.: Factores demogréaficos: El cliente meta era el comprador que le gusta
comprar cerca, en su misma provincia, que son muy arraigados a su ubicacion. Esto nos obligaba
de alguna manera a trabajar segmentaciones no tanto por comportamiento o nivel econémico,
sino mas bien por ubicacion geogréafica (que viviera no mas de siete kilometros de distancia del

establecimiento) ya que ademas promocionabamos temas de entrega a domicilio. Factores
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economicos: No era tan relevante en la segmentacion. Factores psico culturales (costumbres,
tradiciones, estilo de vida, comportamiento de compra, etc.) EI comportamiento de consumo es
muy de conveniencia, clientes que compran porque la farmacia esta cerca o de paso, pensando en

farmacias de alto transito y cerca de lugares de trabajo importantes.

Entrevistado M.S.: Factores demogréficos: Por lo general son mujeres mayores de cuarenta afios
y sesenta y cinco afos. Factores econdmicos: Son clientes clase media alta, no quiere decir que
no busquen beneficio de precio (cronicos). Factores psico culturales (costumbres, tradiciones,
estilo de vida, comportamiento de compra, etc.) Son personas que estan a cargo de las compras
de medicamentos de sus familiares, son personas laboralmente activas, con hijos en colegios y
escuelas. Es un cliente que visita la farmacia regularmente una vez al mes (especialmente los

cronicos). Buscan calidad en el servicio, lo cual es una particular de farmacia.

Entrevistado P.S.: Factores demograficos: Adultos mayores de cincuenta afios pensionados.
Factores econdmicos: Clase media, media-alta porque nuestro producto es de alta calidad. La
clase baja en su mayoria se suple a través de la CCSS. Factores psico culturales (costumbres,
tradiciones, estilo de vida, comportamiento de compra, etc.) Un target tradicional que compra
para si mismos y que les gusta la experiencia de compra en el punto de venta. Y un target
buscador de opiniones en internet, que investiga tu presencia en medios digitales confiables y

que es alto usuario de internet y sus redes sociales.

Entrevistado M.B.: Factores demograficos: Cadena nimero 1: personas ente los 25 y 40 afios, un
publico relativamente joven. Cadena nimero 2: personas mayores de 50 afios, pacientes
cronicos. Factores econdmicos: Cadena nimero 1: nivel socio econdmico medio y medio-alto.

Cadena nimero 2: nivel socio econémico bajo y medio. Factores psico culturales (costumbres,
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tradiciones, estilo de vida, comportamiento de compra, etc.) Cadena nimero 1: son personas que
dan importancia a cuidar su salud, en verse bien y que no solo cuidan de ellos sino que también
cuidan de su familia. Cadena numero 2: son personas mas cercanas al regente, que tienen un tipo

de vinculo con la farmacia, cliente de las llamadas farmacias comunitarias.

4.3.2 Responsables del disefio e implementacion de la estrategia-preguntas | y J
I. ¢ Quién estaba a cargo del disefio e implementacion de las estrategias de marketing de la

farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 2022?

Entrevistado A.A.: En conjunto con el cliente es que se desarrollan esas estrategias, no solo del
lado de agencia. Porque hay muchisimo conocimiento a lo interno, sobre todo en la parte de las
ventas, y la agencia lo que hace es brindar oportunidades para revisar la estrategia de forma
integral utilizando mas medios. La manera en la que trabajamos nosotros es involucrar al cliente
en el desarrollo de la estrategia, sobre todo en la parte de la construccién. Por ejemplo, se crea un
taller para el o los clientes donde los llevamos y hacemos un Inside Thinking para hacer un tipo
de entregable que nos ayude a entender qué es lo que el cliente sabe y conoce de su marca, sin
necesariamente hacer algun tipo de encuesta, sino que de una manera mas ludica nos empiece a
dar informacion y lo que nosotros llamamos puntas de lanza para a partir de eso y con la
informacidn y los insights que tenemos de las investigaciones, de las escuchas en redes y demas,
podamos nosotros juntar todos esos insights y esos inputs del cliente, del consumidor y del
Shopper para materializarla en una estrategia que al final se ve con el cliente para armar “el

muileco”.

Hablemos de cliente como un conjunto de personas que esta trabajando en un solo lugar y que

tienen un objetivo en comun, dentro de este grupo hay gente muy enfocada y gente muy perdida,
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entonces siempre va a haber en la mayoria de los casos gente muy perdida en los equipos de los
clientes. Entonces en esos talleros los ayudamos a que ellos mismos vean cuéles son sus
deficiencias, sus debilidades, que amenazas existen, qué se den cuenta, que conversen y discutan,
se llegue a un acuerdo, se hace la estrategia, viene de vuelta y ya todo el mundo esta alineado
con el proceso que se pasé para poder definir la estrategia. Entonces al final el resultado

usualmente termina siendo aceptado por todos.

De ahi la importancia de involucrar al cliente cuando uno empieza a desarrollar la parte

estratégica.

Entrevistado M.S.: El departamento de marketing propio de mi cadena de farmacias.

La parte digital no ha existido desde siempre, lo que se utilizaban eran los medios tradicionales
(prensa, radio y television), sin embargo, como lo digital es lo que se esta consumiendo mas en
este momento y por la efectividad que esta tiene, las empresas se han venido a dar cuenta de la
necesidad de contar con un departamento digital o al menos con un par de personas

especializadas en esta area, esto es algo se viene potencializando.

Entrevistado P.S.: Muy especificamente en nuestro caso lo hace nuestro equipo de marketing
local. Y si esto involucra algo digital entonces yo entro en accion, lo cual ya deberia ser una

prioridad estratégica de la empresa.

Pero recuerda que hay farmacias para las que el tema digital no es altamente relevante

Entrevistado M.B.: Nosotros subcontratamos una agencia digital externa, igual internamente en
mi departamento tenemos un disefiador, pero no esta enfocado en la parte digital. La agencia es

la que trabaja el contenido, lo pasa al departamento, lo revisamos mi jefaturay yo, y luego se
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aprueba. Por ejemplo, para el mes de agosto estamos muy enfocados en productos para mama.;

hacemos un Shooper y un volante temporal con ese propdsito.

J. ¢La Farmacia o cadena de farmacias contaban con un departamento de marketing que

se hiciera cargo o se hacia por medio de contratacion de terceros?

Entrevistado A.A.: Existen varios modelos, existe el cliente que te dice no tengo idea de qué
comunicar, ayudenme, entonces se les desarrolla la estrategia, el contenido y basicamente todo.
Luego esté el cliente que te dice tengo este y este problema y necesito que me ayuden a
solucionarlo en medios digitales, y después esta otro tipo de cliente que es el que tiene su propio
Inhouse para lo que es el desarrollo del contenido, sin embargo, no para el desarrollo de la
estrategia, entonces buscan una agencia que la desarrolla y cada cierto tiempo se pueden hacer
evaluaciones y ajustes. Usualmente los clientes que cuentan con su propio equipo de marketing
piensan, por temas de costos, que sale mejor tener a alguien adentro que hacerlo con una agencia,
pero al final termina siendo un poco mas complicado para el cliente porque lo que sucede es que
ellos tienen una visién muy hacia adentro y como sus equipos estan trabajando siempre en lo

mismo, llegan a saturarse y cuesta un poco que se salgan de esa vision de afuera a su adentro.

La agencia en cambio ve la empresa desde afuera, se les dan ideas mas frescas, formas nuevas de
comunicar, darles vision de cosas que no estan tomando en cuenta, etc. Y ese se puede decir es el
beneficio de trabajar con la agencia. A nivel de estructura, si en una agencia una persona se va el
remplazarlo por tema de protocolo, experiencia y demas es mas facil remplazarlo; contrario para

los clientes que les cuesta mas.
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Entrevistado M.S.: En nuestro caso no hay tercerizacion en ningun proceso, hay un departamento
de mercadeo bastante robusto y podemos encargarnos de las estrategias en la parte de

comunicacion en medios masivos y temas digitales.

Entrevistado P.S.: La ultima opcién, es un hibrido. Si involucra especialidad, programacion o

buen conocimiento en pauta digital, entonces si requiere contratacion de terceros.

Entrevistado M.B.: Generalmente la agencia hace la propuesta y nosotros la vamos valorando.
Todo lo que es digital, se trabaja de manera mensual con un cronograma de contenido que

nosotros vamos aprobando.

4.3.3 Seguimiento y monitoreo-preguntas K.4y K.5
K. ¢La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

gue brindd servicios de marketing incluyo tacticas digitales?

Si la respuesta es si:

4) ¢ Como monitoreaban la efectividad o el impacto en resultados de esas estrategias de

marketing digital? ¢ Con qué frecuencia median el alcance de los KPIs?

Entrevistado A.A.: Al menos en mi agencia profesional tiene objetivos ya establecidos, asi que
todo lo que se haga se mide en resultados para ver que hay que ajustar y qué no. Sin embargo,
hay clientes muy en tendencia que también estdn muy activos sobre la medicién de resultados de
canales y medios. Por ejemplo, existen unas dos farmacias grandes que ya cuentan con sus
propios dashboard donde ven resultados de las campafias en tiempo real en sus redes, y no se

limitan a esperar el reporte de la agencia.

El monitoreo se ha convertido en un tema, literalmente, de tiempo real.
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Un dashboard requiere una inversion inicial importante en la adquisicion y programacion, por lo

cual se puede considerar una buena inversion a largo plazo.

Entrevistado M.S.: A nivel digital se puede revisar el impacto por ejemplo en un e-mailing,
quienes lo abrieron, quienes interactuaron, si llevaron a una accion de venta; entonces a nivel de
digital es més sencillo medir la interaccion debido a las métricas, contrario a lo dificil que es
monitorear lo no digital, como por ejemplo saber cuantas personas vieron y ademas leyeron mi

valla publicitaria en relacién con todos los que pasaron por esa carretera.

Los KPIs se revisan de manera mensual, como nuestras campafas son trimestrales, al final del

trimestre se hace una revision de resultados de la campafia.

Entrevistado P.S.: Basicamente lo que hay es un monitoreo de lo que yo llamo signos vitales,
entonces tenemos herramientas que miden cantidad de usuarios, compromiso que es qué tanto
usan o desusan las herramientas, cuantas vistas, cuantos hacen clic, cuanto me costo el que ese
numero de personas vieran los anuncios; asi como otros que van midiendo el comportamiento de

las ventas para comparar y ver si hay congruencia entre los datos.

El afio pasado, las camparias de pauta digital se monitorean mensualmente.

Entrevistado M.B.: Para esto, mensualmente la agencia nos manda un reporte, donde dice por
ejemplo si aumentaron las ventas, la cantidad de seguidores, el comportamiento nuestro versus la
competencia, este fue el posteo con mas likes, el de mas interaccién, el que tuvo mejores

comentarios.
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Todo esto como te digo, nos lo comparten en un reporte mensual siper completo de todo lo que
son redes sociales, y también de venta en linea porque la agencia también nos lleva la pagina

Web.

5) ¢ Luego del andlisis de los datos de dicho monitoreo: ¢se realizaron acciones de
implementacion, correccién o mejora de las estrategias de marketing digital? ¢Podria

comentarme un ejemplo?

Entrevistado A.A.: Por su puesto, por ejemplo, si el CPC era mas alto de lo que se tenia
planteado este se ajustaba para evitar que se nos fuera el presupuesto antes de lo planificado. Se

busca tener el mayor impacto con el menor costo.

Entrevistado M.S.: Siempre. Por ejemplo, un arte en fisico pueda que se vea muy bien, pero al
pasarlo a digital no se lee bien el mensaje (la industria farmacéutica siempre quiere decir mucho
en texto). Tal vez donde se estd pautando no es la mejor opcion y hay que cambiarlo, o digamos
durante ese semestre lo que yo pude observar es que si se debieron mejorar mucho las
aplicaciones las tuvieron que mejorar varias veces durante el camino por motivo de la velocidad
en que cargaban, hacerlas un poco mas organicas en la navegacion, que fueran mas faciles para

el usuario, incluir funcionalidades adicionales.

Entrevistado P.S.: Siempre. Por ejemplo, un arte en fisico pueda que se vea muy bien, pero al
pasarlo a digital no se lee bien el mensaje (la industria farmacéutica siempre quiere decir mucho
en texto). Tal vez donde se estd pautando no es la mejor opcion y hay que cambiarlo, o digamos
durante ese semestre lo que yo pude observar es que las aplicaciones las tuvieron que mejorar

varias veces durante el camino por motivo de la velocidad en que cargaban, hacerlas un poco
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mas organicas en la navegacion, que fueran mas faciles para el usuario, incluir funcionalidades.

adicionales.

Entrevistado M.B.: Se hacen mejoras en base a las métricas del reporte que nos pasa la agencia,
hemos aprendido que para que algo funcione en la parte digital hay que darle un plus a la marca,
en la que la persona participe pero forma fécil. Por ejemplo, no funciona eso de compre mi
producto, paseme la factura y asi participa, esto lo hacemos del conocimiento del laboratorio

pero si aun asi la farmacéutica insiste pues se hace.

4.3.3 Presupuesto-preguntas K.3
K. ¢La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

gue brindé servicios de marketing incluyo tacticas digitales?

Si la respuesta es si:

3) Sobre el presupuesto anual aprobado para el cumplimiento del plan de marketing digital
de la farmacia o cadena de farmacias del GAM durante el segundo semestre del 2022, en
una escala de 1 a 5, donde 1 es poco importante y 5 muy importante, qué nimero considera

usted se dio para este fin. ; Por qué?

Entrevistado A.A.: Yo diria que en una escala del 1 al 5 anda como por un tres. Porque hay otros
temas de la parte de marketing que no necesariamente van para la parte digital y que son muy
importante para las cadenas de las farmacias, como por ejemplo todo lo que es comunicacién
interna, materiales, tipo de exposicion de producto, sefializacion externa, mejorar temas de
servicio el cual es muy importante. Porque tener alineadas todas las farmacias de las cadenas en
cuando al tema de lo que estoy ofreciendo al publico y al cliente en redes sociales, es un tema

que requiere mucho esfuerzo en capacitacion, visualizaciones, incluso hasta en existencia de
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producto, por esto esos rubros puede que los incluyan o no en la parte de la estrategia comercial
y presupuesto para marketing. Entonces es importante lo digital, pero es mas importante
cumplirle al cliente y que la farmacia se vea bien. Que en el momento de la verdad se vea que lo
que se promete en lo digital se esté cumpliendo en lo fisico y esto hay que llevarlo a la Web,

porque la pagina viene siendo un punto de venta mas, una farmacia mas.

Entrevistado M.S.: Yo le doy un cinco porque hay un enfoque muy fuerte en la parte de
comunicacion, y esta industria en la parte de mercadeo se apoya mucho de los socios comerciales
(laboratorios) esto permite que el muasculo de mercadeo se robuste; entonces no solo se trabaja
con el presupuesto interno como tal sino que también nos apalancamos en el presupuesto apoyo

que nos dan a nosotros como farmacia.

Entrevistado P.S.: Yo te diria como un tres. Ya para el 2022 el tema digital tenia un peso similar

al de otro tipo de estrategias.

Entrevistado M.B.: Yo le daria un 3, un punto intermedio.

4.3.5 Tipo de estrategia digital-pregunta H
H. Si nos situamos ahora en el segundo semestre 2022 ;Como describiria usted el tipo de
estrategia de marketing en medios digitales en tendencia para la farmacia o cadena de

farmacias del GAM?

Entrevistado A.A.: Para el segundo del 2022 y aln en el 2023, lo que se quedd para incorporar
en las estrategias fue el tema de la inmediates por tener un comprador gue ya no esperay quiere
respuestas rapidas en tiempo real. También el servicio a domicilio y aplicaciones de deliverys.
Otra aplicacion muy utilizada ya en este periodo fue el Waze, el cual es un buen medio para

impactar en el Shopper y en el comprador, utilizando keywords y pagando la pauta, tu farmacia
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aparece en la ruta de la aplicacion de forma mas Ilamativa, esto hace generes Branding a la vez
que el usuario ve que hay una farmacia justo en su ruta con la intencion de que realice su compra

ahi.

Entrevistado M.S.: La estrategia la describiria como una estrategia muy corporativa, pensando en

los beneficios y la promesa de valor de la cadena de farmacias como tal.

Entrevistado P.S.: El aprendizaje para el 2022 post pandemia es la necesidad de hacer pauta
digital en tu plan de medios, especificamente en el caso de Costa Rica se permite la publicidad
de medicamentos, entonces se empieza a ver un mix de medio donde no todos tienen la
posibilidad de invertir en canales tradicionales (television, radio, prensa) pero si se dan cuenta
que la pauta digital es relevante y més alcanzable como en las Google Adds. Por ello se pone en
tendencia el anunciarse en medios digitales, no tanto en redes sociales porque estas tienen
muchos controles de farmacovigilancia y eventos adversos que requieren atencion 24/7 los 365

dias del afio.

Otro aprendizaje es en términos de target, se debid volver a conocer mejor el mercado meta para
ajustar el mensaje a pautar, y de ahi nace la necesidad de empezar a contratar personas con un
perfil profesional como el mio en sus equipos, 0 asesorarse a través de agencias, especialistas en
marketing de salud, se empiezan a tener planes en medios digitales, fortalecer redes sociales; hay
todo un cambio en los planes de comercializacion de publicidad que hacen las farmacias, y la
contratacién en farmacia de personas especialistas en administrar y llevar planes de lealtad y

promociones.
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En resumen: Plataformas de automatizacion, pauta digital con permiso del MINSA, contratacion
de personas especializadas en digital en las farmacéuticas y en las farmacias, un mix de

marketing que hace un match entre lo digital y lo tradicional.

Hay que tomar en cuenta que la inversion va en tres partes: en desarrollo de las herramientas,
pago de pauta publicitaria, y también en contratacion de personal en esta area digital, que cada
vez tenia mas rubros y tareas que alguien debia asumir y hacerlos crecer; esto incluye invertir en

la capacitacion de estas personas en farmacia.

Lo cual hace que se vuelva interesante esta novedad por decirlo de alguna forma, en el mercado
laboral, donde las cadenas de farmacias empezaron a “robarse” talento humano de otras
farmacias que empezaron a destacarse en estos temas digitales. Por ejemplo, un administrador de
un callcenter de una cadena se paso al equipo de marketing digital en otra cadena, esto se da
porque se empieza a valorar la experiencia ganada de quienes tuvieron que forjar camino en su
andar durante la pandemia. También se empez0 a contratar talento de otras ramas del comercio
ajenas a la industria farmacéutica, para que aportaran el conocimiento sobre otros tipos de

consumo Y ajustarlos al area del marketing farmacéutico.

Para este periodo ya teniamos los resultados una investigacidn que habias corrido anteriormente,
hicimos una encuesta a un tipo de pacientes de un area terapéutica especifica para entender cémo
habia cambiado su consumo durante pandemia para poder tomar algan tipo de accién y

efectivamente en el area terapéutica de interés, bueno testeamos dos, pero en una principalmente,

notamos que si habia factores importantes que influian en su decisién de compra.
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No es un secreto para nadie que en las farmacias empiezan a confluir varios argumentos para
poder cambiar la decision que el paciente o consumidor, pero son factores propios de la

farmacia, de sus estrategias y demas.

Pero independientemente, desde el punto de vista de marketing nosotros queriamos indagar
porqué el consumidor cede y cambia su decisién de compra y por un gran porcentaje
encontramos dos grandes factores: primero por un tema de precio o ahorro de dinero, y segundo
porgue no encuentra el producto en esa farmacia, y aunque hay farmacias casi cada cien metros,
prefiere cambiar de producto o de marca, a ir a otro punto de venta; esas dos razones son las que

los hacen susceptible.

Entonces, es ahi donde empezamos a fundamentar una estrategia considerando que estos dos
factores eran tan importantes para el consumidor, sobre qué hacer para que nosotros podamos
brindar una oferta que sea atractiva tanto en economia y precio, y que sea atractiva también para
la farmacia para el que el punto de venta esté anuente a tener nuestro producto siempre
disponible ¢vez qué interesante? Vimos como para la estrategia vimos cémo beneficiar al
consumidor, pero también cémo involucrar a la farmacia para que tenga el producto en
inventario. Debe ser un producto atractivo, que tenga alta rotacion de tal manera que la farmacia

tenga interés en tenerlo en sus anaqueles.

Hubo un tema particular con la estrategia, yo ya estaba lista para “salir” y mover una avalancha
de gente que iba a pedir ese producto (crear la demanda) y resulta que llegd una alerta de que
ibamos a tener una falta de producto en dos meses. Asi que tuvimos gque tomar una decision de
adelante lancemos y corramos el riesgo de que en dos meses voy gente pidiendo con menos

producto disponible, o espero a que realmente tenga las cantidades suficientes. Y ahi uno tiene
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que tomar decisiones de oportunidad, es el tiempo y hay que correrlo ahora bajo ese riesgo y
muevo lo que tengo, ¢qué nivel de riesgo es?, ;cuando volveré a tener suplido?... 0 me espero al

escenario idéneo.

O hay cosas aln mas curiosas, por ejemplo, mi estrategia se basaba en la compra completa de la
caja del producto, pero resulta que la farmacia a la hora de la hora no lo vende por caja, sino que
por blisters. Cuando investigo me doy cuenta de que el paciente no puede usar mi propuesta
porque la farmacia no vende la caja completa, entonces en teoria la estrategia divina se cae
porque la farmacia tiene otro héabito de venta, ahi es cuando las estrategias se vuelven retadoras.
Como laboratorio debemos ir mas profundo para entender por qué la farmacia no vende por caja
¢serd que el médico no receta la caja completa?, ¢sera que no lo receta a largo plazo y receta

digamos solo por diez dias? etc.

Por esto es por lo que las estrategias digitales son “estrategias vivas”, yo puedo planificar una
estrategia por un afio, la lanzo y al mes yo tengo que revisarla porgque posiblemente no funcione,
o funcione perfecto el primer mes y el segundo no. ¢Entonces “viva” por qué? Porque
especialmente en temas digitales el consumidor es muy cambiante a manera acelerada, hay
nuevas innovaciones, nuevas situaciones, uso de nuevas herramientas digitales, hay informacién
que el consumidor busco y googleo... asi que su mente y su comportamiento ante temas digitales

es mucho mas acelerado que en otro tipo de estrategias.

Por eso te comentaba que el modelo inicial es construccién, implementacion, sostenibilidad y
escalamiento y nuevamente vuelvo a construccidn, como un hamster que esta siempre dando
vueltas; porque la estrategia digital en el momento que se construye suena muy coherente, en el

momento en que se lanza todo el mundo lo acepta, pero cuando llego a la implementacion tengo
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que modificar o eliminar y proponer algo diferente porque yo tampoco puedo forzar al usuario. Y
aqui te llevo a algo muy importante, yo tengo que basarme en lo que se llama UX experiencia del
usuario, debo leer cual es la experiencia de uso y sobre esta montar la estrategia. Por ejemplo,
tipico cuando uno va a un parque y los parques tienen aceras de cemento, pero vez donde esté el
zacate y vez que hay unos caminitos marcados porque la gente a veces corta entre una aceray
otra; jel arquitecto dijo estas son las aceras y el usurario que dijo... yo camino asi! Por eso hay
que tener la mente abierta y flexibilidad; es una apuesta, vas a tener que lanzarte al agua y probar
ciertas cosas gue no necesariamente existen, pero una vez que lo echas a andar debes tener el
estomago, el corazon y la mente para decir, bueno si esto no esta funcionando, debo entender por
qué, para saber si hay que reinventar o aceptar que la estrategia no es la correcta y empezar de

nuevo. No es fracaso, es aprendizaje, prueba y error.

En resumen el marketing digital para temas de salud, conlleva un nivel de detalle y profundidad
de responsabilidades y cuidados que no tienen marketing de otros tipos de consumo, porque hay
una cadena que se construye desde un diagndstico, un médico que receta bien o mal,
disponibilidad de un medicamento para ese padecimiento especifico, un distribuidor que quiera
distribuir ese producto, una farmacia que sepa expender de manera correcta y lo quiera ofrecer o
no, y por ultimo un consumidor o paciente que tiene su cabeza llena de preocupaciones porque
tiene una condicion que afecta su calidad de vida y llega a la farmacia con la esperanza de
encontrar algo que le cure; asi que no es un tema de que la industria farmacéutica Donde si es un
poquito anticuada es en la inversion en digital porque es mas costoso llegar a una poblacién muy
segmentada y ademas de eso, tienes que estar haciendo este monton de ajustes en el camino,
entonces es una apuesta en donde la farmacéutica no sabe muy bien como hacer el mix de

inversion y a la vez como medir si funciona.
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Entrevistado M.B.: Para serte muy sincera nos hemos mantenido con los medios y las redes, pero
si te puedo decir que en el 2022 y este afio se ha reducido el tema de compra con entrega a
domicilio. Pero lo atribuimos justamente a que las personas ya pueden acudir libremente a las

farmacias.

Yo siento que al tratarse de medicamentos la gente es un poco mas delicada, hablando de
comprar medicamentos cronicos a la gente le gusta ir a la farmacia, le gusta conversar con el

regente, busca esa cercania o ese contacto de hacer la visita.

Quien te responde en el callcenter no tiene conocimiento de farmacia, es solo un tomador de
pedido. En cambio, en las cadenas siempre va a haber un regente, o hasta un médico que le

recomiende.

El callcenter es propio de la cadena, es un departamento muy grande con mucha captacion de

ventas, no es digital, pero es de gran peso para nosotros.

4.3.6 Diferenciacion estratégica-pregunta K.6
K. ¢La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

que brindo servicios de marketing incluy6 tacticas digitales?

Si la respuesta es si:

6) ¢ Como resumiria el valor agregado o el diferenciador de impacto alcanzado luego de la
implementacion de la estrategia de marketing digital en los medios y canales utilizados de

la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 2022?

Entrevistado A.A.: Es un poco dificil definir el impacto de una estrategia en un semestre, pues la

estrategia se hace mas hacia largo plazo, estamos aca y para llegar donde queremos necesitamos
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un tiempo determinado y tacticas establecidas. Entonces mensualmente se van ejecutando esas

tacticas y se van revisando mensualmente.

Entrevistado M.S.: Nuestra campafa digital se caracteriza por ir muy enfocada y dirigida al
target, adicional a como te comenté que también le da importancia al tema corporativo, y se

ejecuta por medio de una comunicacion de salud responsable.

Entrevistado P.S.: Te lo resumo en una frase: Hay un mayor entendimiento del paciente como

consumidor.

Entrevistado M.B.: El valor agregado a nivel de medios, sobre todo redes sociales como medio
de comunicacion para nuestros clientes ha sido pues el mantener esa comunicacion directa,
consejo, celebraciones, informacion sobre descuentos... siempre ha existido esa comunicacion,

nunca hemos dejado de transmitir por decirlo de alguna manera esa comunicacion.

Porque queremaos decirle al cliente que ahi estamos, que seguimos siendo dos cadenas de

farmacias consolidadas, costarricenses, y que pueden confiar en nosotros.

4.3.7 Innovacion-pregunta K.8
K. ¢La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

gue brindé servicios de marketing incluyo tacticas digitales?

Si la respuesta es si:

8) Con las estrategias de marketing digital elegidas ¢estan siendo seguidores o

innovadores?

Entrevistado A.A.: Uno como agencia siempre trata de ser innovador para el cliente, pero es el

cliente quien decide si quiere ser innovador o seguidor de otras marcas. Como agencia siempre
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se busca que le cliente se destaque en sus ejecuciones, pero hay clientes de clientes; algunos se

animan a hacer cambios importantes y otros son mas tradicionales en su comunicacion.

Entrevistado M.S.: En realidad, somos seguidores, en estos momentos creo que todos Somos
seguidores en la industria. En caso de que alguien de la competencia ejecute alguna estrategia
novedosa, si para mi negocio es el mismo target, lo que se hace es esperar y observar y si

funciond, entonces es una préctica que se pueda adoptar.

Entrevistado P.S.: Innovadores. Porque estamos rompiendo barreras de lo que tradicionalmente
se hacia, ofreciendo beneficios diferentes a lo que tradicionalmente se hacia y porque nuestras
estrategias involucraron innovacion en las tecnologias ya existentes en las cadenas de farmacias.
Las farmacias se sumaron incluyendo estas nuevas tecnologias y programaciones en sus
sistemas, y si lo hicieron y seguimos es porque han funcionado. Las estrategias de marketing
digital farmacéutico siempre tienen que ir dirigidas a beneficiar el paciente, pero en el caso de las
farmacéuticas estas campafias también deben ser atractivas para las farmacias, pero el paciente
llega a la farmacia y por esto es por lo que las farmacias son tan relevantes. Debemos

complementar nuestras estrategias porque ambas partes tiene como interés comun el paciente.

Entrevistado M.B.: Creo que ambas, tenemos como te dije la limitante de que no podemos
postear muchas cosas por las restricciones a nivel farmacéutico, pero aumentamos seguidores y
tratamos de ser innovadores dentro de lo que cabe, pero considero que logramos hacer ese
equilibrio. Hemos logrado, mensualmente con las estadisticas 0 métricas que nos manda la
agencia digital, todos los meses aumentamos la cantidad de seguidores en redes y eso se ve en la

parte de likes y en la parte de comentarios que se ven en las redes.
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4.3.8 Objetivos K.7y K.9
K. ¢ La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las

gue brindd servicios de marketing incluyo tacticas digitales?

Si la respuesta es si:

7) ¢Considera que lograron hacer un match entre resultados y objetivos?

Entrevistado A.A.: Para el periodo del que estamos hablando y para las marcas que trabajamos si
Ilegamos a los objetivos, puesto que estos eran objetivos alcanzables y aterrizados, con lo cual se

le brindd6 al cliente un retorno de su inversion.

No te puedo decir que con los resultados “la sacamos del estadio” y que obtuvimos resultados

impresionantes e inesperadosj, eso no es usual en la industria de medicamentemos.

Entrevistado M.S.: Correcto, se logro, fue efectivo y se logran los resultados. Al estar revisando
constantemente te permite que si las cosas no se van dando de la forma esperada se pueden
replantear, lo cual es muy importante con la parte digital versus otros medios. Un anuncio de
television, por ejemplo, una vez lanzado no lo puedo cambiar, en cambio lo digital, por la
inmediatez, permite hacer ajustes incluso durante la implementacion. De ahi la importancia del

seguimiento y control.

Entrevistado P.S.: Si claro, al menos para el caso nuestro siempre desde la perspectiva de que el
fracaso te construye y no se destruye, hemos seguido siendo autocriticos e incluso hoy dia aun

tenemos temas de mejora.

Entrevistado M.B.: Bueno de eso es lo que se trata, de que esos objetivos que basicamente estan

enfocados en ventas sean positivos a nivel de resultados. Es considerado que nuestras dos
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farmacias tienen competencias muy fuertes, osea no somos los Unicos; entonces es una constante
pelea de precios en el mercado porque hay competidores que bajan precios de la noche a la
mafiana y nosotros pues no podemos hacer eso porque tenemos un sistema de todo lo que es la

parte de negocios tal vez, mas lenta.

El proceso no es tan facil de modificar de una forma tan réapida, tratamos de hacer estudio de
mercado de precios para tratar de mantenernos a nivel de la competencia, pero siempre tratamos

de hacer ese match entre estas dos variables.

9) ¢Hubo hallazgos extraordinarios luego de la estrategia? ¢ Abri6 un nuevo canal de
ventas? ¢Ayudé a encontrar nuevas oportunidades? ¢Brind6 datos clave para los proximos

esfuerzos de mercadeo digital? ¢ Tienes algun ejemplo que puedas compartir?

Entrevistado A.A.: Pues es que para el 2022 ya no habia mucho qué innovar, pero si nos vamos
mas atras saliendo de pandemia, una de las cosas mas diferenciadoras fue la incrementacion del
uso y la eficacia del WhatsApp el cual puede ser atendido por un ChatBot o puede que sea
atendido por una persona ubicada en el mismo punto de venta. Como agencia podemos usar el

WhatsApp para hacer marketing, pero quien responde las consultas de los usuarios es el cliente.

Entrevistado M.S.: Nada en particular. Los medios que se utilizan son los mismos. Tal como
hablamos ahora sobre el monitoreo si tenemos alguna comunicacion que cala mas en el cliente o
es mas efectiva nos enfocamos en esta, o si un canal no obtiene el engagement esperado se

modifica o se descarta.

Entrevistado P.S.: Que la cultura estratégica y digital de las farmacias ha tenido una evolucién
muy saludable, ahora tienen consciencia digital, son mas profesionales digitalmente hablando y

le han inyectado dinamismo a esta industria, donde los demas componentes de la cadena



160

(laboratorios y los distribuidores) se han visto obligados tomar el mismo ritmo. Por ejemplo,
ahora casi todas las farmacias independientes, cuentan con un teléfono maévil para atender los
mensajes de WhatsApp y ya eso es una herramienta digital, entonces mira que esta consciencia

digital ya esta en todas partes.

Entrevistado M.B.: Nos dimos cuenta de que a la gente le gusta participar, hacer interaccion y
recibir premios por acciones de poco esfuerzo. Por ejemplo, para el mes de agosto el mes de la
madre, sobre todo en la cadena nimero 2, estamos con una campafa de “Cual fue el mejor
consejo que te dio tu mama” y asi con solo un comentario personal puede ser ganador de una

orden de compra.
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CAPITULO V: DISCUSION

En este capitulo se realiza el analisis de los resultados obtenidos en el Capitulo VI relacionando
la informacion obtenida versus la teoria recopilada en los Capitulos I y Il; y realizando una

comparacion entre las respuestas de los entrevistados cuando la discusion asi lo permita.

5.1 DISCUSION PRIMER OBJETIVO ESPECIFICO

A continuacién, se analizan las variables del macroambiente de las farmacias en el GAM durante

el segundo semestre 2022

5.1.1 Factores demogréfico y cultural

Factores demografico y cultural prepandemia:

Antes de la pandemia el factor demografico y cultural de las farmacias del Gran Area
Metropolitana estaba caracterizado por un consumidor tradicional compuesto por mayores de
edad, especialmente adultos, algunas cadenas ya tenian modelos de negocio con perfiles
dirigidos segun el ingreso econdémico de su segmento de mercado. Pero en cuanto al factor
cultural, no existia una segmentacion diferenciada en base a uso de tecnologias como la que se

desarroll6 en los afios posteriores.
Factores demogréfico y cultural durante la pandemia:

Durante el Covid-19 algunas farmacias se estaban percatando de que el comportamiento de su
cliente estaba cambiando, debido a que el paciente al igual que los comercios, se estaban
adaptando a las condiciones propias de la crisis sanitaria, durante el Covid-19, se tenia el
conocimiento del aumento considerado en el uso de medios y canales digitales pero no se tenian

bases de cuéles eran las mejores opciones para las condiciones durante la pandemia, por lo cual
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la dindmica era la prueba y el error; fue hasta después de la pandemia que poco a poco se fue

aterrizando y comprendiendo la nueva segmentacion de mercado.

Factores demografico y cultural postpandemia:

Para el segundo semestre del 2022 estas eran las caracteristicas generales del mercado de las

farmacias del GAM:

Entorno demografico: conformado principalmente por adultos mayores pensionados (en su
mayoria pacientes de tratamientos crénicos) y adultos jovenes activos laboralmente. Con niveles
de ingresos entre medio-bajo y medio-alto; la poblacidn de ingreso usualmente bajo adquiere sus
medicamentos de forma gratuita a través de la Caja Costarricense del Seguro Social. En cuanto al
género, el mercado esta conformado tanto por hombres como por mujeres; solamente el experto
M.S. en el Capitulo IV indica que su cadena de farmacias estaba enfocada especificamente en
mujeres por la peculiaridad de la ubicacion de sus puntos de venta, siempre al lado de un

supermercado.

Entorno cultural: ain existia un grupo de adultos que gustaba de ir a la farmacia para tener la
experiencia fisica y social de contacto humano y por otro lado un mercado meta de adultos

jovenes que eran quienes utilizaban mas los medios remotos.

5.1.2 Factor global

El entorno global, condiciones pre y post pandemia Covid-19:

Factor global prepandemia:

Antes de la pandemia no habia incertidumbre, la industria farmacéutica se desarrollaba con

normalidad y podia planificar a mediano y largo plazo. Las estrategias de marketing seguian el
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paso de las decisiones convencionales picos de contagio predecibles como las enfermedades

respiratorias (influenza) cuyo tratamiento se actualiza anualmente.

La compra presencial se imponia sobre la venta remota, no era extrafio que el cliente tuviera que
tomar una ficha y hacer largas colas en espera de ser atendido. La inversion en medios digitales
no era tan relevante, las farmacias invertian fuertemente en el punto de venta; la tendencia en

medio digitales, al menos para las cadenas nacionales era crear branding.

No se daban incrementos exponenciales en la demanda de algiin medicamento o escasez
nacional de suministros de salud, el macro farmacéutico se conservaba dentro de circunstancias
relativamente predecibles. Recordemos que esta industria es un poco lenta en cuando a

innovacion y cambios radicales a corto plazo.

Factor global durante pandemia:

Las medidas que los gobiernos y asociaciones internacionales se fueron implementando a medida
que avanzaba la pandemia, por lo cual se tenia conocimiento de que impactaria en CR pero no a

qué nivel de profundidad.

La situacion global del Covid-19 vino a replantear la forma de comunicarse con el consumidor.
Los expertos en marketing debieron trabajar bajo condiciones de incertidumbre y dentro de un
escenario completamente nuevo pues no existian estudios de mercado sobre cémo responder a la

pregunta de como hacer marketing durante una pandemia mundial en el mundo moderno.

Tal como lo menciona el experto A.A. en el Capitulo 1V, no existia garantia de que las practicas
que habian sido siempre efectivas en el pasado, iban a tener el mismo impacto positivo durante la

crisis sanitaria global. Se vieron obligados a dar continuidad al negocio mediante la
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implementacion de acciones no exploradas y saliéndose de lo convencional, manteniéndose
dentro de una constante “prueba y error”. No se podia planificar a largo plazo ya que se debian
esperar los resultados de las tacticas usadas en el momento para darles visto bueno y que asi, se
siguieran poniendo en préactica. Durante el Covid-19, los medios digitales tomaron mayor
protagonismo dentro de las estrategias debido a que representaron ese factor clave para mantener
activo un canal de comunicacion entre la farmacia y el paciente, también brindaron soluciones

por medio de canales de compra remotos.

El experto entrevistado M.S. en el Capitulo IV hace hincapié¢ en como “actividades y estrategias
a niveles de comunicacion se vieron bastante afectadas porque la gente estaba encerrada” Las
compras presenciales bajaron y la compra en linea aumentd exponencialmente, por lo cual, a
nivel de ventas, las farmacias continuaron teniendo ingresos, lo que cambi6 fue la dindmica de la

compra.

Por tratarse de medicamentos, hay que comprender que existen tratamientos que simplemente no
pueden detenerse; el paciente cronico no podia dejar de comprar su tratamiento a pesar de las
restricciones sanitarias, ademas por causa de la pandemia crecié la demanda de ciertos productos

en las farmacias.

Adicional a los temas digitales, el servicio exprés fue clave para mantener el nivel de ventas, la
entrega a domicilio fue uno de los recursos de mayor crecimiento durante la pandemia ya fuera
por medio del servicio propio de la farmacia o por medio de plataformas de delivery como

Globo, Uber Eats, PedidosYa, por mencionar algunos.

También existieron algunos temas de desabastecimiento de suministros de salud a nivel global,

como mascarillas, alcohol en gel, guantes. Fernandez Suarez, Dany Joel y Torres Martin, Arelis
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Marines (2020) en el Capitulo I menciona este fendomeno y ademas profundiza en las causas de
dicha escases, como la sobre demanda y las interrupciones en los ingresos de mercaderia en las

aduanas, temas portuarios, etc.

A nivel de punto de venta, la pandemia obligo a realizar reacondicionamientos para que las
farmacias se adaptaran a las indicaciones del ministerio de salud, como rotulaciones, medidas de
distanciamientos, etc., acciones que se replicaron en todos los comercios dentro de lo que se

denomino como la “nueva normalidad”.

Una consecuencia particularmente no negativa que se dio durante la Pandemia es que las
farmacias que se ubicaban en zonas alejadas al centro de las provincias se mantuvieron en el
mercado o hasta aumentaron sus ventas. Esto debido a que las personas de la zona que antes
compraban sus medicamentos en otros puntos de venta cerca a su lugar de trabajo o estudio, o
dentro de su ruta de manejo, debido a las restricciones vehiculares, horarias o incluso por evitar
puntos de venta de alta concurrencia, empezaron a comprar en la farmacia mas cercana a su lugar

de residencia

Factor global postpandemia:

Luego de la pandemia y con la estabilizacion relativa del macro, las condiciones generales

volvieron de alguna manera a la normalidad.

La pandemia dejé e, como los laboratorios que cerraron negociaciones de ventas muy
significativas para vacunas contra el Covid-19, asi como los distribuidores y agencias de
marketing que los habian acompafado; por el contrario de otros laboratorios que vieron
oportunidad en colocar tratamientos para tratar el Covid-19, pero este foco no fue exitoso. En el

articulo digital del periddico el financiero denominado “Compafiias farmacéuticas: conozca las
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ganadoras y perdedoras en la bolsa tras la pandemia” publicado el 17 de marzo del 2021 se habla
de cdmo “Logicamente, es mas eficaz prevenir una enfermedad que tratarla. Con el tiempo, el
mercado de los medicamentos contra el coronavirus tenderd a reducirse”, adicional a que existen

infinidad de opciones para tratar padecimientos respiratorios y otras especialidades.

En cuanto a las farmacias, para el periodo post Covid-19 algunas précticas se mantienen,
mientras que otras se debilitaron o se descartaron por completo. A medida que mermaban las
restricciones tanto de la OMS como del MINSA, la poblacién fue retomando sus rutinas de
trabajo, vida social, traslado, compras, etc., el temor disminuy0 y las farmacias del GAM
volvieron a ser mas recurridas; regresaron las ventas y las acciones comerciales en el punto de
venta, pero manteniendo ese segmento de clientes que se habian quedado con practicas

arrastradas desde la pandemia, como la entrega a domicilio y el uso de dispositivos digitales.

5.1.3 Factor econdémico
Debido a que los entrevistados eran de areas relacionadas al marketing, para informacion sobre

las condiciones econdmicas externas, se consultd una fuente secundaria.

5.1.3.1 Publicacion actualizada del Banco Mundial
Para el afio 2022, segun el articulo consultado, C.R. ya presentaba un aumento en el desarrollo
econémico en comparacion con los afios anteriores y la pandemia del Covid-19. Lo cual nos dice

que para este afio ya se habia normalizado la economia en los comercios del pais.

Para tener mas informacion sobre el macro a nivel mundial luego de la pandemia, se consulto el
articulo del periddico digital costarricense El Financiero denominado “compafiias farmacéuticas:
conozca las ganadoras y perdedoras en la bolsa tras la pandemia”. Moderna, BioNTech y Pfizer

vieron crecer sus acciones en el 2020 del 17 de marzo 202 el cual dice que los grandes
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ganadores fueron los laboratorios que se enfocaron en vacunas contra el Covid-19, a diferencia
de otros laboratorios buscaron oportunidades de crecimiento en tratamientos para el Covid-19. El
autor cita a uno de sus entrevistados: "Logicamente, es mas eficaz prevenir una enfermedad que
tratarla. Con el tiempo, el mercado de los medicamentos contra el coronavirus tendera a

reducirse”

5.1.4 Factor natural (consciencia ambiental)

Debido a que para el afio 2022 Costa Rica no sufrié por causa de desastres naturales que
sacudieran su macroentorno, este punto se centra en la tendencia de consciencia ambiental en
relacion con el manejo de desechos médicos de las farmacias, lo cuales representan un alto riesgo

para la salud humana.

5.1.4.1 Reglamentaciones sobre el manejo de desechos médicos en farmacias

Las farmacias en CR deben obedecer las indicaciones del Ministerio de Salud sobre procesos
establecidos para el manejo de residuos peligrosos, como los inyectables aplicados en las
farmacias cuyo manejo implica el que no se pueden mezclar con los desechos convencionales y
requiriendo de un tratamiento especial.

De igual forma, el Colegio de Farmacéuticos les exigen a las farmacias llevar un inventario
actualizado las fechas de vencimiento de los medicamentos, para los que existe un protocolo de
manejo y reporte de estos.

Los medicamentos vencidos en farmacia usualmente son devueltos al distribuidor para que su
incineracion.

5.1.5 Factor tecnoldgico

Factor tecnolégico prepandemia
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Como se ha venido mencionando, antes del 2019 se contaba con muchas opciones de tecnologia
digital puesto que este tipo de tecnologia es de rapida evolucién y hay algo méas novedoso y
dinamico. Pero volviendo al punto de que la industria farmacéutica debe dar pasos lentos y
seguros, esta no estaba en la cumbre de la tecnologia antes de la pandemia, pero tampoco estaba

tan desactualizada.

Recordando lo que comenta la experta entrevistada M.S. en el capitulo V “Hay un tema aqui
importante, y es que nosotros antes y después del Covid-19 hemos utilizado los mismos medios
digitales, siempre nos hemos enfocado en redes sociales, e-commerce e email.”, esto confirma
que las cadenas internacionales ya contaban con e-commerce antes de la pandemia, y como la
experta considera que su cadena es seguidora, signica que para este momento este medio era

tendencia en la industria farmacéutica internacional.

Sin embargo, las cadenas nacionales eran mas reservadas utilizando principalmente redes

sociales, con intenciones informativas y de presencia.

Factor tecnoldgico durante pandemia

Durante la pandemia en cuanto a tecnologia la primera opcién era utilizar aquello con lo que ya
se contaba en el momento, la adquisicidn nuevas tecnologias y herramientas adicionales iba
acorde a las condiciones y posibilidades del momento. Lo minimo necesario, era contar con un

medio de contacto que permitiera realizar la venta a distancia.

Algunas cadenas ya tenian equipos tecnoldgicos méas novedosos que otras, por lo cual la
pandemia no les afect6 tanto en este aspecto. Para las farmacias que estaban mas
desactualizados, una gran inversion en tecnologia dentro de un ambiente de incertidumbre sin

certeza de su efectividad no tenia mucho sentido, la tendencia en caso de ser requerido era
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apoyarse en alguna agencia que tecnolégicamente brindan soluciones para diferentes tipos de

necesidad y presupuesto.

Durante la pandemia se empez6 a hacer evidente la importancia de poder contar con expertos en

temas digitales en salud para un mayor aprovechamiento de las nuevas tecnologias.

Factor tecnoldgico postpandemia

Para el segundo semestre del 2022 se ya se contaba con herramientas y tecnologia digital segun
las necesidades propias de la farmacia o cadena de farmacias. Ya se tenian automatizados

muchos procesos que no estaban disefiados de esta manera antes de la pandemia.

Los temas digitales se consideran indispensables para este momento y lo siguen siendo hasta la
fecha, pues se desarrollaron y adaptaron a los habitos de consumo del cliente actual. Incluir al
menos un elemento digital se volvio parte del negocio de toda farmacia, por la necesidad de ser
competitivos ante los requerimientos del mercado. Para este momento, algunas cadenas de
farmacias y laboratorios empezaron a incluir expertos en digital para que fueran parte de sus

propios equipos de trabajo y también adquisicidn de tecnologia digital.

5.1.6 Factor Politico Legal

Factor Politico Legal durante la pandemia

Durante la pandemia se impusieron nuevos lineamientos detonados por la Organizacion Mundial
de la Salud, mismos que replicaron en las nuevas indicaciones del Ministerio de Salud durante la
crisis sanitaria en el declarado “estado de emergencia”, estas reglas a seguir cambiaban

periédicamente porque las restricciones se ampliaban o fortalecian en picos de alto contagio, y se

contraian cuando las tasas de contagio y mortalidad bajaban.
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Este factor durante la pandemia afect6 todo tipo de negocio pero mas que todo cuando hablamos
de los puntos de ventas. Antes del Covid-19 el panorama politico legal para la industria

farmacéutica es muy similar al posterior a la crisis.

Factor Politico Legal postpandemia

La investigacion destaca la particularidad de que la industria farmacéutica al estar ligada
directamente al tema de salud esta bajo un constante escrutinio del Ministerio de Salud, lo cual
hace que para este sector de la industria el marketing tenga una dindmica mucho mas limitada en
cuanto a lo que se puede o no decir, cdmo decirlo, dénde decirlo y cuando decirlo. Esto es
comprensible si pensamos en el nivel de responsabilidad y consecuencias que conlleva el
promover el consumo de medicamentos; como por ejemplo los efectos secundarios u efectos

adversos, indicaciones erradas de consumo, la automedicacion, etc.

Puma Molleapaza, Janeth Karina y Pineda Pérez, Neuman Mario (2022) en el Capitulo | expone
el como las campafias masivas de medicamentos promueven la automedicacion, por ello es
importante que las farmacias y los involucrados en la implementacion de sus estrategias vayan
mas alla de lo politico y legal, e incluyan temas de ética a lo interno. Evitar la automedicacion de
los pacientes conlleva grandes esfuerzos de comunicacion y camparias de educacion, y presumen

colocar al paciente antes que a la venta.

Esto haciendo referencia solo a las limitaciones que tienen los mercadologos en la promocion de
medicamentos de venta libre. Para los medicamentos considerados como controlados (por
ejemplo, los psicotrépicos que requieren de una receta médica del especialista para su compra)

tiene prohibida su promocion.
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Debido a que al factor politico-legal es uno de los elementos del macro que si se pueden
monitorear ya que se aprueban de forma paulatina, se consulto a los expertos entrevistados sobre
posibles oportunidades 0 amenazas que percibian a mediano o largo plazo; de dicha consulta

surgieron dos temas particulares:

El proyecto de “Ley de control de precios de los medicamentos para la proteccion del
consumidor” que se encuentra actualmente con la Asamblea Legislativa, la cual indica “...que
actualmente no existe ningun control o regulacion sobre los precios de los medicamentos de
consumo humano que se comercializan a nivel privado, en un mercado que presenta tendencias
oligopolicas y monopdlicas, en perjuicio del consumidor.” Su objetivo no supone la fijacién de

precios, sino mas bien determinar margenes porcentuales de utilidad del medicamento.

El decreto para que recetas de medicamentos se emitan por su “nombre genérico” el cual indica
“...Este decreto tiene por objeto hacer obligatoria la prescripcion de los medicamentos por su
denominacion comun internacional.” y de ser aprobado aplicaria para también para el sector

privado. La aprobacion de este decreto presume un cambio en la dindmica laboratorio-farmacia.

5.2 DISCUCION SEGUNDO OBJETIVO ESPECIFICO.

A continuacion, un analisis de los medios y canales utilizados por las farmacias en el GAM

durante el segundo semestre 2022.

5.2.1 Medios y canales

Medios y canales prepandemia

Antes de la pandemia, los medios y canales digitales mas utilizados por las farmacias eran las
Redes Sociales tradicionales como Facebook e Instagram; el email dirigido, el Waze y el

WhatsApp, inclusive el Simpe. Porque para entonces lo normal era la compra en el punto de
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venta, el esfuerzo de marketing estaba enfocado en la farmacia y los medios digitales

complementaban pero no eran de “vida o muerte” para el negocio.

La tendencia era pactar en medios de uso rutinarios por parte del usuario, el objetivo para las
farmacias antes del Covid-19 giraba en torno a mantener y fortalecer su presencia en relacion
con la competencia, llevar el mensaje y las novedades al consumidor, comunicar promociones,

crear fidelizacidn y captacion de clientes.

Prepandemia, ya se tenia implementado en las farmacias del GAM el servicio exprés y los

callcenter, estos ultimos tenian gran relevancia.

Medios y canales durante pandemia

Durante el Covid-19, la necesidad primaria era resolver el problema de como hacer para que los
clientes realizaran sus compras desde su hogar, ahora si era forzoso contar con medios para la

compra y entrega.

Las farmacias complementaron lo que tenian en el momento con la incorporacion de otras
herramientas digitales, por ejemplo si tenian Facebook debian tener al menos un WhatsApp y
personal pendiente de atender las solicitudes que ingresaban por este canal; si sus clientes
habituales eran tradicionales y no eran usuarios de aplicaciones u otras plataformas digitales, se

mantuvieron durante la pandemia solo con esto.

Otras en cambio, por las exigencias del segmento y para no quedar atras de la competencia,
debian migrar de simples publicaciones en redes sociales hacia herramientas mas complejas
como la pagina Web o un e-commerce que brindan opciones digitales mas completas e

integrales, desde hacer pauta hasta compra a domicilio e inclusive la posibilidad de comprar en



173

linea, estas farmacias se vieron en la necesidad de apalancar sus acciones digitales contratando
agencias de marketing. Era necesario aparecer entre los resultados que los buscadores Web
arrojaban a los pacientes, pues durante la pandemia muchas personas estaban muchas mas horas
en sus casas u oficinas conectados a la web por medio de algun dispositivo movil, los
mercaddlogos se dieron cuenta que debian reforzar su presencia en linea a la vez que

disminuyeron el pago de publicidad en television, radio y otros.

Durante la pandemia, lo que se hizo fue un fortalecimiento de los recursos en torno a lo digital
para que todo lo que funcionaba en la farmacia fisica se trasladara a lo digital. Citando al experto
A.A. en el Capitulo IV “Como ya teniamos una pagina Web nos pusimos a trabajar en estrategias
especificas para Google y a competir con todos por los keywords utilizados para generar mas
trafico a través de los buscadores de Googlee.”, explicando asi como las agencias ayudaban a las
farmacias a buscar soluciones para darles visibilidad ante el publico y ayudarles con la medicién

del éxito de estas acciones.

El seguir utilizando o no un canal o medio digital durante la pandemia, dependia de los buenos
resultados de este a corto plazo, si los algoritmos indicaban que se no estaban siendo efectivos se

modificaban o sustituian en periodos relativamente rapidos.

Medios y canales postpandemia

Para el segundo semestre del 2022, todas las estrategias de marketing de las farmacias incluyeron

elementos digitales pero sin prescindir de lo no digital.

En cuanto a innovacion digital el entrevistado A.A. en el Capitulo IV explica como una agencia
de marketing por su propia naturaleza, debe estar a la vanguardia tecnoldgica para poder

proporcionar lo Gltimo en recursos digitales si la farmacia puede y desea adquirirlos. Entre las
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novedades digitales del mercado para actual para todo tipo de comercio, menciona la red social
Treats como el ultimo lanzamiento de Meta, la empresa matriz de Facebook; pero esta y muchas
otras plataformas digitales no son una opcion para pactar marketing farmacéutico ya que estas
cuentan con sus propias regulaciones y politicas internacionales asi como fuertes sanciones a
quienes no las cumplan; por ello, los expertos entrevistados coinciden que, a pesar de ser medios

masivos de bajo costo, representan un gran riesgo para la publicidad de medicamentos.

Uno de los recursos digitales mas completos que si pueden utilizar las farmacias es el e-
commerce, que a diferencia de las paginas web incluye funciones de compra por parte del
consumidor como el famoso “carrito de compras”. Sin embargo, Rani, Pulikanti (2020) en el
Capitulo I indica que ya desde el 2015 se venia trabajando con el e-commerce también conocido
como e-pharmacy. Pero segln lo encontrado en los resultados, a nivel nacional esto ain no lo
tienen todas las farmacias; de los entrevistados solo la cadena del experto M.S cuenta con e-

commerce, pero recordemos que es una cadena internacional.

El entrevistado P.S. en el capitulo 1V comenta que para este periodo también se dio la inversion
en plataformas digitales para la automatizacion de promociones, esto significa que se debieron
buscar canales digitales donde el consumidor pudiera canjear sus bonos, regalias o descuentos de
forma remota o sin tener que guardar facturas fisicas. Y no es solo la inversion y la creacién de la
plataforma, esto también implica capacitar personal en el punto de venta para que sepa utilizarla.

Esto es un ejemplo de cémo lo digital necesita complementarse con otro tipo de recursos.

Entre todos los medios y canales digitales utilizados durante el segundo semestre del 2022 para

las farmacias del GAM, destacaron los siguientes:
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5.2.1.1 La Pagina Web:

A pesar de que no cuente con opcion transaccional de compra en linea, contiene los puntos de
contactos para realizar la compra. Adicionalmente, permite hacer branding, puede incluir
informacidn sobre productos, precio y promocién. Con la opcion denominada “inicio de sesion”
se puede monitorear en el comportamiento de compra del usuario y fortalecer los programas de
lealtad o fidelizacion como los llamados planes paciente. Ademas, una pagina Web bien hecha

refuerza la credibilidad de la farmacia en pro de la confianza del usuario.

5.2.1.2 El WhatsApp:

Facil de utilizar, viejo y confiable; esta aplicacion de mensajeria instantanea es de alto uso por
poblaciones de diferentes generaciones y permite el intercambio de Ilamadas, videollamadas,
mensajes, imagenes y videos. Actualmente casi todas las paginas web cuentan con la opcion de
comunicarse con la farmacia por este medio. Los mensajes de WhatsApp pueden ser atendidos

por personal humano, ChatBot o de forma mixta.

5.2.1.3 Las Redes Sociales:

Hoy dia vendrian a ser lo mas tradicional en plataformas digitales, algunas cadenas de farmacias
las han descartado para evolucionar a opciones mas modernas cuando sus consumidores asi lo
requieren. Otras, por el contrario, las mantienen e incluso vigorizan su uso como medio de
contacto con sus clientes, este es el caso de las farmacias cuyo segmento de mercado esta
conformado en su mayoria por compradores “anticuados”, asi como algunas farmacias rurales e

independientes.

Entonces, no se descartaron los medios y canales no digitales, a pesar de las innovaciones y de la

revolucion digital la industria farmacéutica no debe descuidar o prescindir de los medios
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habituales. Postpandemia aln se debe contar con un punto de venta con médicos, regentes y/o
farmacéuticos para la venta cara a cara; debe contar con un callcenter que gestione la venta de
ese paciente que continua utilizando la opcion de llamada que a pesar de no ser un medio
presencial permite la interaccién humana via telefonica; el callcenter ingresa estos datos de
venta, monitorea al paciente, le da seguimiento en caso de que deba hacer compras mensuales,
etc. Esto es otro aprendizaje postpandemia, hablando de marketing de salud este no puede

descartar por completo este componente humano.

En resumen, los medios y canales utilizados post pandemia constituyen un Mix de Medios, como
consecuencia de una segmentacién mixta que obliga a las farmacias a invertir tanto en lo digital

como en el punto de venta.

5.3 DISCUSION TERCER OBJETIVO ESPECIFICO.

A continuacion, un andlisis de la segmentacion de mercado y los elementos de las estrategias

utilizadas por las farmacias en el GAM durante el segundo semestre 2022.

5.3.1 Segmentacion.

Segmentacién prepandemia.

Prepandemia el segmento tradicional estaba compuesto por adultos, especialmente adultos
mayores, siempre con un foco muy dirigido al paciente crénico que representan la venta fija de
una farmacia; hombres y mujeres de ingresos econémicos entre medio, medio-alto y que son
buscadores de beneficios como promociones o planes paciente. El mayor porcentaje de las

compras las realizaban de manera presencial, y en un menor porcentaje via pedidos a domicilio.

Segmentacion durante pandemia.
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Se tenia la misma segmentacion prepandemia pero en evolucion, como se ha comentado en
varios puntos del Capitulo IV el segmento se empez6 a dividir en relacion con temas
generacionales y de comportamiento. Durante la pandemia, el costarricense estaba siento
bombardeado con mensajes alarmantes desde todos los medios de comunicacion oficiales, fueron
meses de vivir con legitimo miedo al contagio, especialmente pensando en las personas mas
vulnerables en la familia como adultos mayores, personas con padecimientos cardio

respiratorios, etc.

Asi que ese adulto mayor (padres, abuelos, tios...) se quedaban en casa y la compra de sus
medicamentos debian realizarse por medio alguna otra persona allegada al paciente. Se traslad6
esta responsabilidad a adultos mas jovenes para que fueran a la farmacia por temas de exposicién
al virus y también para gestionar una compra de entrega a domicilio, ya que requeria de una
persona familiarizada o con conocimientos basicos en el uso de dispositivos moéviles y muchos
adultos y adultos mayores no los sabian utilizar. Estos compradores no pacientes, tenian mas
recursos digitales que ampliaron el panorama de opciones sobre qué comprar y donde, podia
buscar informacién en linea sobre el medicamento a conseguir, comparar calidad, precio,
efectividad y beneficios asociados a la compra. Se acostumbraron a la facilidad y la rapidez con

que se podia conseguir el medicamento utilizando medios remotos.

Segmentacidn postpandemia.

Para el segundo semestre del 2022, la industria farmacéutica ya se habia dado a la tarea de volver

a conocer mejor su segmentacion de mercado.

Posterior a la pandemia habia un comprador no paciente mas activo en redes, un perfil que hizo

que se pensaran en estrategias inclusivas para este segmento. Algunas cadenas ya se habian
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venido segmentando sus farmacias y estrategias segun el ingreso econdmico y edad de sus
clientes, como explico el experto M.B. en el Capitulo IV “para ese periodo estaba trabajando
para dos cadenas, cada una ellas con dos mercados diferentes, uno para un publico mas joven y
otra con un consumidor mas tradicional por decirlo de alguna manera”, pero el nuevo segmento

mas digital fue la novedad postpandemia.

Las caracteristicas mas especificas de la segmentacién varian segun el perfil de la farmacia o

farmacias:

El entrevistado A.A. experto en marketing digital de una agencia; estaba trabajando con una
farmacia enfocada en un segmento de mercado limitado por zona geogréfica a residentes
ubicados dentro de un radio de siete kildmetros a la redonda en referencia al punto de venta, que

compra por conveniencia y de preferencia por medio de la modalidad de entrega a domicilio.

El entrevistado M.S. experto en marketing digital cadena de farmacias multinacional, estaba
trabajando con un segmento de mercado muy definido, compuesto principalmente por mujeres
activas laboralmente, a cargo de las decisiones de compra de su hogar y que también obedecen a
comportamientos de compra por conveniencia. Esto debido a que sus farmacias estan ligadas a
una cadena de clubes de compra por membresia (supermercados) por lo cual los clientes de esta
cadena van al punto de ventas al menos una vez al mes a hacer las compras del hogar y

aprovechan para hacer sus compras en la farmacia.

El experto P.S. experto en marketing digital de un laboratorio, estaba trabajando en una campafa
de un plan paciente a pactar en varias farmacias del GAM; tenia como segmento de mercado
personas mayores de cincuenta afios, de clase media, media-alta porque manejan un portafolio de

medicamentos de alta calidad. En cuanto a la segmentacion psico-cultural tenia identificados dos
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segmentos de mercado: un segmento conformado por personas los consumidores de los
medicamentos que compran (en su mayoria pacientes cronicos) y que prefieren el uso de medios
de compra tradicionales; y otro segmento compuesto por adultos méas jovenes que compran para
otros, usuarios activos de herramientas digitales, orientados a la prevencion y el cuidado de los

suyos.

El experto M.B. experto en Marketing de una Cadena de Farmacias Nacionales, trabaj6 con dos
segmentos de mercado, puesto que la cadena tiene dos perfiles de farmacias adaptados a cada
uno de ambos targets: una cadena de farmacias cuyo segmento eran adultos jovenes, de nivel
socio econémico medio-alto. En cuanto a la segmentacion psico-cultural a los que les importa su
salud, el verse bien y el cuidar de los suyos. Otra cadena de farmacias cuyo segmento eran
adultos mayores de 50 afios, pacientes cronicos, de nivel socio econémico bajo y medio. En
cuanto a la segmentacion cultural son personas mas cercanas al regente que mantienen vinculo

con la farmacia, cliente de farmacias comunitarias.

Luego de la crisis sanitaria se evidencia una mayor diferenciacién entre las brechas
generacionales del cliente de las farmacias, citando a Kotler, P., Armstrong, G. (2021) en el
Capitulo I, cuando menciona el llamado “Marketing generacional” plantea la interrogante de si
los especialistas en marketing deberian crear estratégicas especificas para cada generacion, los

resultados indican que si.

El tema generacional postpandemia se evidencia en los diferentes comportamientos de compra

entre estos dos grupos:

El primer grupo de mercado esta conformado por adultos y adultos mayores cuyos

comportamientos de compra no cambio considerablemente debido a la pandemia, se trata del
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cliente de costumbres habituales, el que gusta de hacer su compra de manera presencial, y
mantener un vinculo cercano con el regente de la farmacia de su comunidad. Utilizan medios

digitales muy tradicionales como el Facebook y el WhatsApp.

El otro segmento de mercado esta conformado por clientes cuyo comportamiento de consumo si
fue fuertemente modificado como consecuencia de las experiencias vividas durante la pandemia
del Covid-19, adultos mas jovenes digitalmente activos y muy informados. El experto
entrevistado P.S. en el Capitulo IV menciona una causa probable del origen de este nuevo
segmento cuando menciona que “los pacientes mayores de cincuenta afios se apoyaron en los

menores de cincuenta para que estos fueran a hacer sus compras”.

Este perfil de comprador post pandemia represent6 un nuevo target, un tipo de cliente que no es
tradicional en cuanto a la busqueda y adquisicion de sus tratamientos médicos; por el contrario,
estd méas consciente de su poder de decision y la gestiona de una manera diferente. A
continuacion, procederemos a profundizar un poco mas en el analisis de este tipo de consumidor

al cual nos referiremos como “consumidor informado”.

El consumidor informado

Tal como lo mencionan Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020) al igual que Orero-Blat, M.
Rey Marti, A. y Palacios Marqués, D. (2021) en el Capitulo 11, el marketing digital fue un factor

estratégico que tomo gran relevancia durante la crisis sanitaria.

A pesar de que el uso de estos recursos ya habia tomado fuerza en los afios anteriores, el Covid-
19 marc6 un antes y un después en la dinamica de compra de los consumidores. Los altos riesgos
de contagio y las tazas de mortalidad durante la crisis sanitaria hicieron que las personas fueran

mMAs conscientes y se preocuparan mas por el tipo de medicamento que estaban utilizando
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(recordemos la polémica que envolvid el tema de las marcas de las vacunas contra el Covid-19y
cdémo algunas muertes y efectos secundarios se empezaron a atribuir a algunas marcas en
especifico) lo cual hizo al consumidor cuestionar a los expertos en salud y se convirtieron de
alguna manera en gestores de las sus propios tratamientos médicos. Todos los fendbmenos
experimentados durante el Covid-19 por parte del consumidor, reforzaron los habitos de este
perfil de paciente que ya no es un consumidor pasivo, no se queda solo con la opinién del
profesional de la salud si no que quiere convertirse por en un experto de su propio su tratamiento.
Es un paciente mucho mas complejo, quiere gerenciar y tener mayor control sobre su propio
tratamiento; es recursivo porque busca informacidn, opiniones; no es tan facil de convencer,
cambia de marca, busca alternativas, investiga todo sobre el medicamento, sus efectos

secundarios, su fabricante, etc.

Quiere ademas inmediatez del servicio y respuestas en tiempo real, vive en un mundo acelerado
debido a la digitalizacion. Subia, Serrano (2020) menciona esta tendencia en el Capitulo | cuando
habla de que entre las tendencias del mercado farmacéutico durante el 2020 se daba ya el acceso

a la informacion y un paciente mas activo.

Sin embargo, la cantidad masiva de informacion que un paciente puede encontrar hoy dia en
internet supone también grandes riesgos debido a que mucha no es ni confiable, ni legitima. Tal
como lo menciona el experto entrevistado M.S. en el Capitulo IV “en el 2019 ya habia muchas
oportunidades de encontrar informacidn relacionada a medicamentos, teorias, efectos
secundarios, opiniones, etc., el problema es que existia mucha informacion no veridica.” Debido
a esta sobre informacion en la WEB, la industria farmacéutica debe contrarrestar con acciones de

comunicacion veraz en sus mensajes, pensando en el beneficio del paciente.
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Asi, para finales del periodo existia un mix en el target que obliga al marketing farmacéutico a

ser efectivos tanto en los temas digitales como en la experiencia de uso en el punto de venta.

5.3.2 Responsables del disefio e implementacion de la estrategia

Responsables del disefio e implementacion de la estrategia prepandemia

La tendencia para las farmacias es trabajar bajo un modelo hibrido, la inclusién de temas
digitales en las estrategias era algo muy puntual cuando el proposito de la camparia asi lo

requeria. Si se deseaban tomar acciones en medios digitales se buscaba un tercero.

Responsables del disefio e implementacidn de la estrategia durante la pandemia

Con el aumento en la relevancia de incorporar acciones digitales a las estrategias convencionales,
las farmacias se vieron en la obligacién de recurrir a temas con lo cual la contratacion de terceros
para desarrollo de esos temas tomd mas relevancia. Se debieron desviar recursos y presupuesto

para esto.

Responsables del disefio e implementacidn de la estrategia postpandemia

Del analisis de los resultados obtenidos tenemos que, solamente la cadena de farmacias del
experto entrevistado M.S. no trabaja sus estrategias y los elementos de esta en conjunto con un
tercero. Esta cadena se encarga del cien por ciento del desarrollo de estos temas, debido a que
cuentan con departamento de marketing y comunicaciones lo suficientemente robustos porque se

trata de una empresa de gran tamafio y presencia en otros paises ademas de C.R.

En el caso del experto entrevistado P.S. la estrategia de marketing para el plan paciente del

laboratorio se desarrollo de forma hibrida, ella como experta digital fue consultada por el equipo
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de marketing del laboratorio, pero para el desarrollo e implementacion de la app movil y la

plataforma digital en las farmacias se le paga a una agencia.

El experto entrevistado M.B. comenta como sus dos cadenas de farmacias nacionales siempre

han tenido que tercerizar el desarrollo de los temas digitales, al menos por ahora.

Por ultimo, tenemos los resultados de la entrevista con el experto A.A. de la agencia de
marketing, de los cuales podemos destacar que la cadena de farmacias que pueda permitirse el
contratar una agencia de marketing profesional con expertos en digital siempre tendré la ventaja
de contar con un punto de vista innovador, con recursos digitales de vanguardia y una vision mas

amplia del mercado en general.

Sin embargo, aunque no todos los elementos de la estrategia se pongan en manos de la agencia,
hay una evidente la necesidad de involucrar en algun nivel, a un experto en digital, sea de una

agencia o a lo interno.

Esta es una oportunidad actual muy importante, no solo en el mercado farmacéutico, si no en
todas las empresas que requieran inteligencia digital. Tal como lo menciond Rani, Pulikanti
(2020) en el Capitulo I, donde habla que una de las consecuencias del Covid-19 seria el

crecimiento de tecnologias de la informacion y comunicacion (ICT).

Todas las acciones digitales de marketing farmacéutico, independientemente de sus dimensiones,
siempre se elaboran bajo la supervision integral de las partes involucradas para garantizar el
éxito de la estrategia, pero también y muy importante, por el hecho de que la industria

farmacéutica trabaja bajo un sinfin de lineamientos y normas de salud y ética.
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Las farmacias y laboratorios deben estar vigilantes de que pactado en medios digitales esté
dentro de las regulaciones del Ministerio de Salud y por el lado de la agencia se debe asesorar a
la farmacia sobre lo que se puede o0 no hacer en el medio o canal digital de interés, lo anterior

para no incurrir en incumplimientos y sanciones externas o internas.

Otro fendmeno particular fue que el mercaddlogo, el gerente, los expertos digitales y otras
posiciones que participaron en estrategias durante la pandemia y lograron superaron las
dificultades y salir exitosos, actualmente se consideran como personas de alto valor en el
mercado debido a la experiencia ganada y son cotizados entre la industria. Como lo comentd la
experta entrevistada P.S. en el Capitulo IV “se empieza a valorar la experiencia ganada de

quienes tuvieron que forjar camino en su andar durante la pandemia”.

5.3.3 Seguimiento y monitoreo

Seguimiento y monitoreo prepandemia

Prepandemia, el marketing farmacéutico era el convencional, lento y con mucha planificacion;
las estrategias seguian su ciclo de vida estandar a largo plazo y medicion de las tacticas y
resultados de forma mensual o trimestral para decidir qué medidas correctivas se podian
implementar. Si la estrategia no incluia temas digitales, saber si las acciones de mercadeo
ejecutadas eran o no eficientes se reflejaban principalmente en los resultados de las ventas, y
partir de ahi buscar la causa del éxito o fracaso de la estrategia, si era una causa de marketing

interno o si era causa de factores externos.

Seguimiento y monitoreo durante pandemia

Durante la pandemia el seguimiento y monitoreo era en tiempo real o a muy corto plazo, gracias

a las caracteristicas propias de las herramientas digitales, lo cual era idéneo para contrarrestar las



185

condiciones inciertas y cambiantes de la pandemia, por medio de una pronta modificacion de las

acciones en pro del logro de los objetivos; habia que medir los signos vitales en el momento.

Era construir tacticas, implementarlas, ponerlas en préctica, medirlas y de ser necesario volver a

empezar. Durante el Covid-19 se requiri6 de reinventar sobre la marcha constantemente.

Por lo tanto, el uso de medios digitales para responder a las necesidades propias de la crisis
sanitaria, resultado muy rentables pues era méas barato pactar en la web que en otros medios

como television, y adicional permiten el seguimiento, monitoreo y rectificacion casi inmediata.

Seguimiento y monitoreo post pandemia

Después de la pandemia, los medios y canales digitales que fueron exitosos se quedaron para
formar parte integral de las campafias de marketing digital postpandemia, debido a su
efectividad, su alcance, su facil monitoreo y modificacion en corto plazo, gracias a sus métricas y
logaritmos. Lo cual se traduce en informacién oportuna a la mano de quienes toman las

decisiones relacionadas a la estrategia y el alcance de los KPIs.

Debido a la efectividad de estos, algunas cadenas de farmacias adquirieron recursos adicionales
de control como el dashboard mencionado por el experto A.A. en el Capitulo 1V, los cuales
consisten en herramientas de gestion de informacion que presentan los datos en forma grafica en

una o varias pantallas en tiempo real.

Estos datos y resultados méas que darnos informacién sobre cobmo se comportan los medios y
canales digitales, nos estdn comunicando qué es lo que quiere el cliente. Son estos recursos de
control digital los que han ayudado a descifrar como se comporta el consumidor actual de

medicamentos.
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5.3.4 Presupuesto

Presupuesto prepandemia

El presupuesto para marketing farmacéutico estaba invertido en acciones en medios tradicionales
y en el punto de venta con material impreso, mamparas y otros recursos visuales. Si se contaba
ya con redes sociales, pagina web u otros en caso de las farmacias més actualizadas en este tipo

de tecnologia ya contaban con presupuesto para el mantenimiento de las estas.

Presupuesto durante pandemia

Para el periodo de la pandemia las farmacias empiezan a destinar mas recursos monetarios en la
digitalizacion de sus campafias debido a todos los motivos antes mencionados, sin descuidar
otros medios a menos que estos demostraran ser ineficientes durante el Covid-19. Fue un tema de
adoptar o dar mas participacion a este tipo de medios y canales digitales dentro del plan de
marketing y seguir invirtiendo en otras areas. Rivas Guzman (2020) cita a Chaffey & Ellis
(2014) quienes establecen que “la estrategia de marketing por internet es en esencia una
estrategia de marketing de canal y es necesario integrarla con otros canales como parte de la
estrategia de marketing multicanal”.

A pesar de que habia un nuevo rubro al cual invertir presupuesto, tenia sentido el prescindir o
disminuir la pauta en medios tradicionales mas costoso y desviar esos gastos a los medios

digitales que resultaron rentables y estaban dando buenos resultados.

Presupuesto post pandemia

Para el segundo semestre 2022, debido a que no podemos hablar de presupuesto en términos de
cantidad, por motivo de que este varia significativamente segun el capital de la farmacia o

cadena de farmacias, se solicit6 a los entrevistados dar un nimero entre uno y cinco, donde uno
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era muy poco presupuesto y cinco era demasiado. El estdndar para la inversion en presupuesto en
medios digitales fue un tres. Solamente el entrevistado M.S. le dio un cinco al presupuesto para
digital, debito al poder adquisitivo de su cadena. Citando a Ortiz Garcia, Carlos Salvador (2019)
en el Capitulo I, comenta como “las tecnologias digitales se plantean como la tercera revolucion

industrial, debido pico de alta utilizacion durante la pandemia.”

Cada vez que se invierte en el desarrollo de herramientas digitales se debe invertir en otras areas

en paralelo.

Por ejemplo, un e-commerce o un WhatsApp implican una inversion en contratacion y
capacitacion de personal para que atienda las solicitudes de compra de los usuarios. Si se crea

una campafia enfocada en medios digitales debo replicarla en el punto de venta.

No se le puede decir al paciente “no mira... s que esa promocion solo es efectiva para canje en
linea”. Lo que se esta pactando en medios digitales también debe habilitarse en la farmacia

fisica.

Todo lo que se pacte en digital debe tener coherencia con lo que se encuentra en el punto de

venta, y viceversa.

Vale la pena mencionar que los presupuestos de las farmacias muchas veces se apalancan con
presupuestos de los laboratorios y los distribuidores cuando estos estan haciendo acciones en
conjunto. Pero esto esta relacionado a la cadena de valor de distribucion de la industria

farmacéutica.

5.3.5 Tipo de estrategia digital

Tipo de estrategia digital prepandemia
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Estrategias de marca y promocion, en medios convencionales.

Tipo de estrategia digital durante pandemia

La estrategia implica una planificacion e implementacion a largo plazo, las estrategias durante la
pandemia se debieron limitar a tacticas y acciones de corto plazo, lo que funcionaba se seguia
poniendo en practica y lo que no, se descartaba.

El tipo de estrategia digital durante la pandemia era captar venta, pero en un terreno no muy
conocido. Las farmacias cuyo segmento era méas actualizado necesitaban estrategias digitales que
incluyeran medios y canales de comunicacion remota para facilitar la compra; las farmacias cuyo
segmento era el que le gustaba ir a comprar presencialmente en la farmacia busco estrategias

para reforzar la comunicacion y la relacion paciente-farmacia.

Tipo de estrategia digital postpandemia

Posterior a la pandemia del Covid-19 todas las farmacias utilizaron estrategias digitales en mayor
0 menor medida para solventar los requerimientos de este nuevo segmento de mercado que posee
altas necesidades de inmediatez en cuanto a respuesta, informacién y compra; siempre
complementadas con la opcidn de entrega a domicilio.

Estrategias que suponen una mezcla de marketing donde se incorporan elementos clave para el
logro de los objetivos. La lista de opciones es muy grande, sin embargo, estas se ven limitadas

por las restricciones propias de la industria farmacéutica.

El nivel de agresividad de la estrategia en los medios digitales responde tanto a las necesidades

del cliente, como a las capacidades que tenga la farmacia para la contratacién de servicios.



189

Tambien existen estrategias de marketing con poca presencia digital, esto en el caso de farmacias

comunitarias cuyo segmento de mercado no lo requiere.

En relacién con las estrategias post pandemia, el entrevistado P.S. en el Capitulo IV comenta que
como aprendizaje post pandemia encontraron “Que la cultura estratégica y digital de las
farmacias ha tenido una evolucion muy saludable, ahora tienen consciencia digital, son més
profesionales digitalmente hablando y le han inyectado dinamismo a esta industria, donde los
deméas componentes de la cadena (laboratorios y los distribuidores) se han visto obligados tomar

el mismo ritmo”

En resumen las estrategias post pandemia son estrategias mixtas que deben vender el mismo

medicamento a dos publicos diferentes, una fusién de medios.

5.3.6 Diferenciacion estratégica

Diferenciacion estratégica prepandemia

Previo a la pandemia las farmacias se diferenciaban segun el perfil o categoria en la que
deseaban colocarse acorde a su segmentacion, como por ejemplo estrategias de precios bajos,

estrategias enfocadas a la parte corporativa, etc.

Diferenciacion estratégica durante pandemia

El tema de la inmediatez muy propio de la pandemia y presencia digital, asi fuera en plataformas

basicas. Por falta de respuesta a corto plazo se perdia una venta.

Diferenciacion estratégica postpandemia

Como principales caracteristicas diferenciadoras de las estrategias de marketing de este periodo

post Covid-19 podemos destacar las siguientes:
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Estrategias muy enfocadas y dirigidas a segmentos muy especificos de la poblacion. Con un
mayor entendimiento del paciente como consumidor tal como lo menciona el experto P.S. en el
Capitulo IV. “...es sumamente relevante porque tenemos en mente ese consumidor. Por el nivel
socioecondémico, por la edad de nuestro target, por las necesidades que hay que suplirle y porque
sus habitos de consumo estan en medios digitales y debemos estar para €l, informarle quienes

somos, que conozca nuestros diferenciales”.

Se mantienen estrategias con elementos eficientes en responder a la inmediatez que los nuevos

pacientes quieren.

Finalmente destaca la importancia de implementar estrategias que refuercen la relacion paciente-
farmacia, para tratar de recuperar 0 mantener esa cercania que se pudo haber perdido por causa

del distanciamiento.

5.3.7 Innovacién

Innovacion post pandemia

A pesar de que todos quisieran ser innovadores, el estandar para la industria farmacéutica es ser
seguidores debido a las limitaciones bajo las cuales deben operar, como consecuencia el

marketing farmacéutico es un poco mas lento en comparacion con otros tipos de comercio.

Una forma en la que se puede destacar una farmacia es por tema de precios, pero tampoco es un
tema simple de implementar debido al tema de la falta de regulacion y el poder de la

competencia de gran tamafio para bajar y subir precios versus las farmacias mas pequefias.

Antes del Covid-19 las farmacias podian tratar de ser innovadoras en cuanto a promociones.

Innovacion durante y postpandemia



191

Como vimos en la seccion de andlisis de medios y canales, las opciones para innovar existen,

pero muchas no aplican para la industria de los medicamentos.

De los entrevistados, en relacion con las farmacias que tenian a cargo para el periodo en estudio,
solamente el experto P.S. en el Capitulo IV, considera que si ha sido innovador en el desarrollo
de elementos digitales para su estrategia, especificamente por la dindmica del plan paciente en el
que estuvo trabajando y la plataforma que se cred para la misma, mas no por los elementos

digitales utilizados en comparacion a lo que ya existe en el mercado.

La innovacion durante y posterior a la pandemia, fue una mayor inclusion de opciones digitales.

5.3.8 Objetivos
Todos los entrevistados coincidieron en que si alcanzaron los resultados de la estrategia del
periodo a investigar, esto lo atribuyen principalmente a que primero los objetivos son alcanzables

y segundo por la facilidad de control y rectificacion propios de las herramientas digitales.

Se les consultd por resultados espectaculares durante el periodo a analizar, pero tal como lo
indica el experto entrevistado A.A. en el Capitulo IV “No te puedo decir que con los resultados
“la sacamos del estadio” y que obtuvimos resultados impresionantes e inesperados, esto no es

usual en la industria de medicamentemos.”
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion se presentan las conclusiones derivadas de la discusion de los puntos analizados
en el Capitulo V, asi como una serie de recomendaciones o sugerencias sobre acciones de
rectificacion o mejora en la toma de decisiones y el disefio para identificar las estrategias de
mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias en el GAM tomando en cuenta el entorno

post pandemia covid-19, durante el segundo semestre 2022.
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6.1 PRIMER OBJETIVO ESPECIFICO

6.1.1 Factores demogréfico y cultural

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Factores demograéfico y cultural

Antes de la pandemia, el mercado estaba
compuesto por el adulto y el adulto mayor.
Hombres y mujeres (a menos que los puntos de
venta estuvieran fuertemente ligados a comercios
mas grandes que influyan en la distincion de
género del cliente promedio). Poblaciones de
ingreso medio o ingreso medio y medio-alto.
Culturalmente habia un alto nivel de venta en la
farmacia de forma presencial, uso moderado de
medios digitales y ya existia para entonces una
preferencia por la compra remota con entrega a

domicilio.

Durante la pandemia, la edad junto con el factor
cultural, tuvieron un cambio como consecuencia
del comportamiento de compra. Por motivo de las
restricciones sanitarias, los pacientes adquirian
sus medicamentos por medio de personas mas

jévenes, esto amplio la brecha diferencial entre el

Realizar estudios que analicen a mayor
profundidad la relacién entre las caracteristicas
demogréaficas (edad) y los comportamientos de
compra de las personas desde el punto de vista del

marketing generacional farmacéutico.
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paciente y el comprador de la farmacia. Surgid
entonces un comprador mas familiarizado con el

uso dispositivos digitales.

Para la postpandemia, el segmento de adultos con
mayor uso de dispositivos digitales para la
busqueda de informacion, decision y ejecucién de
temas transaccionales se establecié como
relevante hasta el dia de hoy. Por otro lado,
persisten los clientes que retomaron la compra en
la farmacia, que prefieren el contacto cara a cara
con el farmacéutico, regente o médico como es
parte de su rutina, estos clientes mantuvieron a

flote las farmacias mas rurales del GAM.




6.1.2 Factor global

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Factor global

Previo a la pandemia, las farmacias trabajaban
con estrategias y presupuestos a largo plazo
enfocados en el punto de venta; no existian crisis
sanitarias mundiales que afectaran al pais; los
medios digitales estaban avanzando mucho, pero
no especialmente para la industria farmacéutica y
no eran esenciales para la venta al consumidor

final.

La pandemia fue un periodo de incertidumbre y
de aprendizaje sobre la marcha, de fracasos y
éxitos por medio de la experimentacion y de
acciones antes no exploradas. Aumento la
consulta en linea y uso de medios digitales de
forma exponencial, asi como el servicio expres, la
venta en punto se mantuvo, pero disminuy6
notoriamente. Las farmacias sufrieron cambios
obligatorios en sefializacion, mamparas y otras
medidas sanitarias. Algunas farmacias alejadas

del centro de las provincias se mantuvieron sin

Contar con un plan de contingencia, que
permitan la adaptacion de las estrategias
digitales en caso de crisis globales que
impacten al sector salud y farmacéutico, en

base al precedente del Covid-19.




necesidad de implementar grandes cambios

digitales.

Posterior a la pandemia, la industria farmacéutica
sobrevivid a la crisis debido a que los
medicamentos son de uso prioritario y porque se
implementaron formas de adaptarse durante la
crisis. Lo que resulto efectivo durante la
pandemia se mantuvo; volvio a aumentar la
compra en el punto de venta, pero permanecio el

uso de temas digitales a mayor medida.




6.1.3 Factor econdmico

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Factor econémico

Durante la pandemia, al estar las farmacias dentro
de la cadena de distribucién de medicamentos de
salud (son el punto de venta al cliente final), no se
vieron tan fuertemente afectadas en sus ventas

como otro tipo de comercios.

Las farmacias y distribuidores asociados a
grandes laboratorios que desarrollaron vacunas
contra el Covid-19, se vieron beneficiados
significativamente y salieron de la crisis como

grandes ganadores.

Durante el 2022 Costa Rica ya estaba
estabilizando su desarrollo econdmico, debido a
gue las circunstancias postpandemia poco a poco
dieron paso a las condiciones normales de

compra.

Contratar analistas financieros para realizar
andlisis internos y externos sobre la situacion
econdmica y adaptar las estrategias a este

escenario.




6.1.4 Factor natural-consciencia ambiental

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Factor natural-consciencia ambiental

Para el afio 2022 el pais no se vio afectado por
desastres naturales o fendbmenos climatolégicos
que afectaran de manera significativa a las

farmacias.

Con relacién a la consciencia ambiental que
busca la sostenibilidad por medio de practicas
responsables, a nivel nacional se cuentan con
algunos requisitos relacionados a la industria
farmacéutica para el manejo responsable de los
desechos médicos en las farmacias, que por los
elementos que los componen y su alta
peligrosidad para la salud humana requieren de

tratamientos especiales.

Para el desecho de inyectables y desechos
médicos peligrosos, las farmacias deben seguir
los procedimientos establecidos por el Ministerio
de Salud; existen empresas certificadas que se

dedican a la recoleccion y manejo de estos.

Automatizar el control de inventario y fechas
de expiracion de los medicamentos en poder de

la farmacia.




Otra medida importante que deben implementar
las farmacias es el control adecuado de los
medicamentos vencidos; estos tampoco son de
manejo convencional como otros desechos, las
farmacias deben llevar un inventario de las fechas
de vencimiento de los productos segun las
indicaciones del Colegio de Farmacéuticos de

Costa Rica.




6.1.5 Factor tecnologico

CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
INDICADOR:

Factor tecnologico

Antes de la pandemia, ya existian muchas
opciones digitales novedosas, pero al tratarse del
sector de la salud, se necesitan permisos y
requisitos gue no los hacian recomendables. Por
lo cual, el tema de la tecnologia digital era
opcional, méas no obligatorio a pesar de que
algunas farmacias estaban mas actualizadas que

otras de menor tamafio.

La tecnologia utilizada durante la pandemia Adoptar personal de investigacion y desarrollo
iniciaba con lo béasico y de requerir implementar | tecnoldgico digital.

mas elementos tecnoldgicos estos se tercerizaban,
al menos a nivel de las farmacias nacionales. La
necesidad de uso de tecnologia digital inici Estudiar mejor el fenémeno de la demanda
como una solucién de venta y comunicacion a actual de personas expertas en marketing digital
distancia, a pesar de que las farmacias usualmente | que fueron exitosos o que desarrollaron sus
involucraban a las agencias en sus temas experiencias durante la pandemia; con relacion
digitales, estos se volvieron cada vez mas y mas a nuevas oportunidades de empleo y desarrollo

necesarios. de nuevas especialidades a nivel académico.




Por ello, es la tecnologia digital y los conocedores
en el area los que tuvieron protagonismo y se

volvieron parte de casi todas las estrategias.

Para la postpandemia, las farmacias ya habian
adoptado mucha de la tecnologia explorada
durante la crisis. A pesar de que existen
tecnologias de punta para el marketing digital, no
todas son utilizadas por las farmacias por las
estrictas restricciones en torno al sector salud.
También se incluyo tecnologia para la
automatizacion de procesos no digitales, sin dejar

de lado las tecnologias no digitales.




6.1.6 Factor politico-legal

CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
INDICADOR:

Factor politico-legal

Durante la pandemia predominaban fuertemente
las instrucciones de la Organizacion Mundial de
la Salud, las cuales debian ser obedecidas por el

Ministerio de Salud y asi hasta llegar a las

farmacias. Fueron medidas de restriccion muy Crear politicas internas de cumplimiento y
fuertes y cambiantes, las cuales afectaron principios éticos que refuercen las buenas
principalmente en temas de prevencion, practicas, priorizando el bienestar del paciente
distanciamiento y horarios. sobre la venta

Antes y después de la pandemia, la industria Desarrollar estudios que evaluen las

farmacéutica ha estado controlada por entidades consecuencias de una eventual aprobacién del
gubernamentales que velan por la salud de la decreto para que toda receta digital indique su
poblacion, aunque se trate del sector privado, lo denominacién comdn internacional y no el
cual la hace la menos innovadora que otras nombre de la marca; para entender cémo
industrias con menos responsabilidades hacia la impactaria la forma de hacer marketing
poblacion. Las farmacias y sus asociados también | farmacéutico y la posicion de poder que
cuentan con lineamientos internos de ética y podrian tener las farmacias en la decision de

cumplimiento. compra final.




En relacion con las amenazas y oportunidades de
nuevas leyes o lineamientos a mediano y largo
plazo, dos en especial estan dentro del panorama:
el proyecto de ley para regular los precios de los
medicamentos y el decreto para que toda receta
electrénica incluya no la marca, si no el nombre

de la molécula.




6.2 SEGUNDO OBJETIVO ESPECIFICO

6.2.1 Medios y canales
CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Medios y canales

Antes de la pandemia los medios mas
utilizados eran las redes sociales, como
WhatsApp 0 Waze; el consumidor seguia
acudiendo al punto de venta. Para la compra a
distancia se contaba con callcenter y servicio

a domicilio.

Durante la pandemia las farmacias
encontraron en los medios y canales digitales
la respuesta para generar presencia, captar la
atencion de los clientes y lograr la venta. La | Utilizar Pagina Web, aunque no tengan un
mayoria de las farmacias contaban al menos | propdsito transaccional como los e-

con medios digitales basicos y a partir de ahi | commerce de las grandes cadenas de

fueron evolucionando a tacticas mas digitales | farmacias, la pagina web viene a ser un tipo
con la adquisicion o desarrollo de medios de farmacia digital en tendencia desde la

mas completos como la pagina web; los postpandemia.




medios y canales estuvieron en constante

prueba durante la crisis sanitaria.

Después de la pandemia, algunas farmacias
que sobrevivieron gracias a la venta
presencial y al comportamiento de sus
clientes tradicionales, no hicieron gran
inversion en recursos digitales, pues no era

necesario debido a su segmento de mercado.

Pero para la mayoria de las farmacias se hizo
evidente la necesidad de seguir utilizando
herramientas digitales, bajo el entendimiento
de que deben fusionar lo digital con en el
punto de venta en una mezcla de medios,
asegurandose asi de cubrir todos segmentos.
Los tres recursos mas utilizados durante el
periodo en estudio fueron la pagina web, el

WhatsApp v las redes sociales.




6.3 TERCER OBJETIVO ESPECIFICO

6.3.1 Segmentacion
CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Segmentacion

Antes de la pandemia eran adultos y adultos
mayores, con enfoque especial en el paciente
cronico; hombres y mujeres de ingreso
econdémico medio o medio-alto. Compraban en
el punto de venta, algunos hacian sus pedidos a
domicilio en menor porcentaje, en su mayoria
eran usuarios de medios digitales tradicionales

como las redes sociales.

Durante la pandemia el segmento evoluciono
debido a las restricciones sanitarias que los
empujaron hacia medios remotos y herramientas
digitales para la adquisicion de medicamentos.
Los mas adultos y vulnerables debieron acudir a | Redefinir las caracteristicas del target
adultos mas jovenes para que compraran los actual de la farmacia, para asegurar que
medicamentos en su lugar, para evitar el riesgo a | las estrategias estan bien disefiadas.

la exposicion y porque les era poco familiar el




uso de dispositivos moviles o las compras en
linea. Estos adultos méas jovenes eran mas
complejos y digitalizados, con necesitades de
informacioén y busqueda de productos y servicios
de forma maés expedita. Esto era diferente para el
segmento residente en lugares mas rurales, pues
continuaron comprando en la farmacia de su
pueblo, sus preferencias y necesidades de
comunicacion seguian siendo las tradicionales; a
estos se sumaron nuevos clientes que empezaron
a comprar en la farmacia cerca de su casa por
temas de restriccion o porque estas eran menor

concurrencia.

Postpandemia la novedad fue este comprador
adulto mas joven de gran uso de dispositivos
moviles y que quiere conocer todo con relacion
al medicamento y ser gestor activo en las

decisiones y control de sus tratamientos.




6.3.2 Responsables del disefio y la implementacion de la estrategia

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Responsables del disefio y la implementacion de la estrategia

Antes, durante y después de la pandemia, lo
que definia quién era el responsable del
disefio e implementacion de las estrategias
era el objetivo de esta, asi como los recursos

internos o adquisitivos.

Antes de la pandemia, las estrategias estaban
a cargo de los departamentos de marketing de
las farmacias y si requerian la inclusion de
elementos digitales debian contratar un
tercero para que les apoyara en mayor o
menor medida; ambas partes aportaban
opiniones para llegar a la mejor eleccién de la
estrategia para las farmacias. Las farmacias
de mayor capacidad no requerian de la

tercerizacion de servicios.

Involucrar a expertos de diferentes areas de
la farmacia en la toma de decisiones de la
estrategia digital, para garantizar que las
aprobaciones se adaptan a las restricciones
y legislaciones vigentes para la ejecucion

del marketing de medicamentos.




Durante la pandemia la adaptacion de
acciones digitales en las tacticas y estrategias
se tornd en algo muy relevante para
mantenerse y crecer en el mercado. Por lo
cual, el involucramiento y contratacion de
responsables expertos en temas digitales para
el mercado de la salud era mucho més

recurrente.

Posterior a la pandemia, y para el segundo
semestre del 2022; para que las estrategias
tuvieran coherencia con los cambios en el
mercado, los departamentos de marketing de
las farmacias continuaron haciendo mayores
esfuerzos en inversion digital y en
reclutamiento de personal experto en esta

area 0 en mas contrataciones de terceros.




6.3.3 Seguimiento y monitoreo

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Seguimiento y monitoreo

Antes de la pandemia, el seguimiento y
monitoreo de las estrategias correspondia a
las posibilidades que brindaban los medios y
canales utilizados. La revision interna por
parte de los responsables de las estrategias se
realizaba usualmente de forma mensual o

trimestral, segun el tipo de estrategia.

Durante la pandemia con el aumento de uso
de elementos digitales, el seguimiento y
monitoreo de cada uno de estos resultd
convenientemente mas veloz que el
seguimiento otros recursos para hacer

marketing.

Al trabajar dentro de un ambiente de
inseguridad y de condiciones muy

cambiantes, con la misma rapidez con que se

Establecer procesos internos flexibles que
permitan aprobacién de cambios que se
requieran en el camino, durante el periodo

en que se implementa la estrategia.




tenian los resultados, se debian tomar rapidas
acciones de correccion o de reinvencion de
las tacticas digitales; era un circulo de
reconstruccion, puesta en practica, monitoreo

y control para volver a la construccion.

Un control a corto plazo se traduce en
remediacion oportuna de lo que se esta
haciendo mal, asi como darle fuerza a lo que
si esta dando buenos resultados. Estas
caracteristicas de las herramientas digitales.
sumado a las exigencias del mercado,
hicieron que se mantengan luego de la

pandemia




6.3.4 Presupuesto

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Presupuesto

Antes de la pandemia el presupuesto estaba
invertido en el punto de venta y medios no
digitales, a menos que fueran una necesidad
puntal de la estrategia. Era un area en
aumento pero de crecimiento reservado para

las farmacias.

Durante la pandemia, era necesario hacer
inversion considerable en digital y los rubros
relacionados a este para soportar las
condiciones de la pandemia y las demandas
crecientes del cliente remoto, pero sin dejar
de lado la inyeccion de capital en recursos
que sus clientes venian utilizando desde antes
del Covid-19. Como las farmacias no
perdieron venta de la misma forma que otros
comercios durante la crisis, les era posible

este desvid de recursos de capital.

Incluir subpartidas significativas de
presupuesto digital en los planes anuales de

las farmacias.

Buscar colaboracién de presupuestos por
parte de los distribuidores y laboratorios,
mediante la implementacion de estrategias

compartidas.




Posterior a la pandemia y para el periodo en
estudio, las farmacias estaban invirtiendo mas
en medios digitales, siempre acorde a las
capacidades de cada unay en proporcion
I6gica con los medios y canales utilizados por
sus clientes. Ya no era un tema de si la
estrategia lo requeria, a excepcion de algunas
estrategias muy puntuales, los temas digitales
post pandemia llegaron para quedarse y

desarrollarse.

Si se destina presupuesto para actividades de
marketing, hay que tener presente que esto
incluye rubros tanto en punto de venta como
en lo digital, asi como en todos los otros

elementos que los complementan.




6.3.5 Tipo de estrategia digital

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Tipo de estrategia digital

Antes de la pandemia, las estrategias de
marketing farmacéutico se enfocaban en
hacer branding, promocién y aumentar las

ventas.

Durante la pandemia, los tipos de estrategias
a largo plazo eran inciertas, no habia
conocimiento de qué pasaria en los préximos
meses, las restricciones y medidas sanitarias
cambiaban casi cada dos semanas, debian ser
estrategias flexibles o tacticas a corto y
mediano plazo, en experimentacién y cambio
constante. Eran acciones de marketing mucho
mas digitalizadas, ya no tan enfocadas al
punto de venta, sino que buscaban brindar
opciones de compra para el cliente en linea,
sin olvidar la comunicacion y relacion con el

paciente que aun llegaba a la farmacia.

Construir estrategias mixtas que integren
todos los componentes de alto uso por parte

de su segmento de mercado.




Postpandemia, todas las farmacias siguieron
utilizando medios y canales digitales en sus
estrategias, porque ahora tenian presente ese
cliente que se mantiene activo en el uso de
este tipo de herramientas en sus busquedas y

compras de medicamentos.

Las estrategias no dejaron integrar temas no
digitales, posterior a la pandemia el punto de
venta volvio a ser un elemento muy

importante.




6.3.6 Diferenciacion estratégica

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Diferenciacion estratégica

Previo a la crisis sanitaria las cadenas de
farmacias del GAM, siempre se han
diferenciado principalmente por precio;
muchas cadenas nacionales tienen farmacias
enfocadas en precio bajo y otras en

innovacion o calidad.

Esta era la diferenciacion basica en relacién
con la competencia, una diferenciacion

corporativa o de marca.

Durante la pandemia, la integracién de
nuevas caracteristicas en las estrategias se
prestd para gque las farmacias pudieran
diferenciarse en areas vitales como la

inmediatez y la presencia la linea.

Implementar estrategias digitales de
inmediatez, mas enfocadas y dirigidas,
basadas en un conocimiento amplio del

target.




Postpandemia, las estrategias se diferenciaron
por estar mejor enfocadas, se tenia un mejor

conocimiento del target postpandemia el cual
era mas dindmico y complejo, por lo cual ain
mantuvieron las caracteristicas de inmediatez

y presencia en linea.




6.3.7 Innovacion

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Innovacion

Una conclusidn recurrente en los indicadores
es que para la industria farmacéutica el tema
de ser innovadores en relacion con otras
industrias es lenta, no por gusto si no debido
a sus muchas limitaciones por estar
relacionada al tema de la salud, por lo cual el
tema en innovacion de acciones y estrategias
debe funcionar dentro del marco restrictivo; a
raiz de esto muchas se identifican como

seguidoras.

Dentro de la industria y previo a la pandemia
una cadena de farmacias podia ser
innovadora en algun tipo de promocion, por
ejemplo, o algin plan de fidelizacién con la
farmacia que brindara beneficios muy

diferentes en relacidn con la competencia.

Explotar las facilidades de los elementos
digitales para buscar innovacion por medio
de nuevas formas de hacer promociones por

parte de las farmacias.




Durante la pandemia, la innovacion se daba
en lo relacionado a desarrollo y migracion
hacia tecnologias y elementos digitales.
Durante la crisis ya muchas farmacias
estaban actualizadas en esta area y contaban
incluso con paginas web o e-commerce como
el caso de la cadena internacional; otras con
menos posibilidades optaban por

innovaciones a menor escala.




6.3.8 Objetivos

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR:

Objetivos

Todos los entrevistados coincidieron con que
alcanzaron los objetivos de las estrategias
analizadas para el periodo de esta
investigacion, pero los objetivos no fueron

sobrepasados de forma extraordinaria.

Establecer objetivos alcanzables y

aterrizados.




6.4 LIMITACIONES

Fuertes compromiso de confidencialidad que los expertos entrevistados mantienen con
sus empresas, lo cual les restringe compartir cierta informacion especifica sobre
marcas, nombres de productos, algunos aspectos sobre planes y promociones o incluso

la mencidn de la cadena a las que estaban relacionados contractualmente.

Dificultad para conseguir espacios de tiempo por parte de los expertos en marketing
para realizar las entrevistas abiertas, debido a que el perfil de sus puestos implica
agendas muy ajustadas, sin embargo se logro ejecutarla de forma paulatina con cuatro

entrevistados.



CAPITULO VII: PROPUESTA

Se crea esta propuesta de accion con el objetivo de dar respuesta a la pregunta de

investigacion, por medio de actividades a implementar por parte de la farmacia.

7.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

“ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIGITAL PARA APLICAR EN LAS FARMACIAS

DEL GAM A PARTIR DEL ENTORNO POST PANDEMIA.”.

7.2 INSTITUCION, ORGANIZACION O POBLACION EN LA CUAL SE

DESARROLLARA

Farmacias del sector privado.

7.3 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS DE LA

PROPUESTA

7.3.1 Objetivo general
Disefiar estrategias de mercadeo digital idéneas para aplicar en las farmacias del GAM a partir

del entorno post pandemia.

7.3.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1.

Construir el mix de medios en base al buen concomimiento del target, para disefiar estrategias
de mercadeo digital idoneas para aplicar en las farmacias del GAM a partir del entorno post

pandemia.



Objetivo especifico 2.

Planificar un presupuesto anual para hacer una inversion significativa en adquisicion de
talento humano y tecnologias digitales, para disefiar estrategias de mercadeo digital idoneas

para aplicar en las farmacias del GAM a partir del entorno post pandemia.

Objetivo especifico 3.

Generar estudios de profundidad para entender mejor los fenémenos actuales o venideros del
mercado farmacéutico, para disefiar estrategias de mercadeo digital idoneas para aplicar en las

farmacias del GAM a partir del entorno post pandemia.

Objetivo especifico 4.

Crear procedimientos internos que faciliten la forma de trabajar del personal de la farmacia,
para enfocarse mejor en disefar estrategias de mercadeo digital idéneas para aplicar en las

farmacias del GAM a partir del entorno post pandemia.



7.4 Cronograma de actividades y responsables

Tabla 1.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

& g

@‘h\? 1'-@? m"!’q“ & )
Actividad 1 N
Actividad 2 I
Actividad 3 |
Actividad 4 |
Actividad 5 .
Actividad & ]
Actividad 7 |

Actividad 8 I

Actividad 9 |
Actividad 10 ]
Actividad 11 ]
Actividad 12 |
Actividad 13 I
Actividad 14 ]
Actividad 15 |
Actividad 16 ]
Actividad 17 |
Actividad 18 |

Fuente: Elaboracion propia



7.4.1 Responsables y actividades asignadas

Figura 8.

Actividad 1

Dpto.de Mercadeo

Redefinir Ias caracteristicas del target actual

Actividad 2

Dpto.de Mercadeo

Buscar acuerdos comerciales que impliquen apoyo de presupuesto para estrategias digitales.

Actividad 3

Dpto.de Mercadeo

Crear estrategias mixtas en cuanto a medios.

Actividad 4

Dpto.de Mercadeo

Crear esfrategias con elementos de inmediatez y muy dirigidas.

Actividad 5

Dpto.de Mercadeo

Innovar la forma de hacer promociones y planes pacientes aprovechando las facilidades de los elementos digitales.

Actividad 6

Dpto.de Finanzas

Contratar un Analista Financiero

Actividad 7

Dpto.de Finanzas

Contratar personal de investigacion y desarrollo tecnologico digital.

Actividad 8

Dpto.de Mercadeo

Desarrollar una Pégina Web.

Actividad 9

Dpto.de Finanzas

Aprobar presupuestos anuales para temas digitales.

Actividad 10

Dpto.de Mercadeo

Estudiar el fenémeno de la demanda del experto digital postpandemia.

Actividad 11

Dpto.de Mercadeo

Hacer un estudio para evaluar el posible impacto de la aprobacién del decreto N°43233-5 sobre las farmacias.

Actividad 12

Dpto.de Mercadeo

Estudiar la relacidn entre el marketing generacional y €l perfil actual de target farmacéutico.

Actividad 13

Administracidn

Crear un plan de contingencia en caso de ofra crisis global sanitaria basados en el precedente del Covid-19.

Actividad 14

Administracidn

Automatizar el control de fechas de expira

Actividad 15

Administracién

Disefiar una poltica de cumplimiento y principios éficos.

Actividad 16

Administracidn

Involucrar a varias areas de la farmacia en la aprobacion de las estrategias.

Actividad 17

Administracion

Disefiar SOPs que permitan que permitan aprobacion de cambios que se requieran en el camino.

Actividad 18

Administracidn

Establecer objefivos alcanzables y aterrizados.

Fuente: Elaboracion propia




7.5 Presupuesto necesario para su implementacion

Tabla 2.

Presupuesto para Estrategia de Marketing Digital

1 | Contratacion de analista financiero. $20 000,00
2 | Personal para investigacion y desarrollo tecnoldgico. $25 000,00
3 | Pagina Web y recursos de monitoreo. $2 450,00

Fuente: Elaboracion propia

7.6 Fases de la propuesta - Primer objetivo especifico

Objetivo especifico 1.

Construir el mix de medios en base al buen concomimiento del target, para disefiar estrategias
de mercadeo digital idoneas para aplicar en las farmacias del GAM a partir del entorno post

pandemia.

7.6.1 Actividad 1

Redefinir las caracteristicas del target actual.
Responsable: Departamento de mercadeo

A partir de los datos que se obtienen de los clientes por medio de las plataformas digitales, se
debe analizar esta informacion enriqueciéndola con nuevas investigaciones de mercado para

gue la farmacia tenga sumamente claro cuales son las caracteristicas de su target actual.



Posteriormente se procede a realizar una sub-segmentacion de ser necesario.

Es indispensable volver a conocer al tarjet para excluir o incluir nuevos perfiles en la cartera

de clientes de las farmacias.

7.6.2 Actividad 2
Buscar acuerdos comerciales que impliquen apoyo de presupuesto para estrategias

digitales.

Responsable: Departamento de mercadeo

Al ser la farmacia el punto de venta hacia el cliente final, se suelen dar acuerdos comerciales
del tipo promocional con Laboratorios y Distribuidores. Estos ultimos suelen contar con
presupuestos importantes que destinan recursos al desarrollo e implementacion de estrategias
en el punto de venta, ya que existe un alto interés en crear demanda. Estos son los acuerdos
que la farmacia debe fomentar con sus socios comerciales para contar con mas y mejores

recursos para el disefio de estrategias digitales efectivas.

llustrando con un ejemplo: Un laboratorio crea una promocion 3+1 o un plan paciente para
alguno de sus medicamentos cronicos de alta rotacion, la promocion o el plan van dirigidos al
cliente que compra en la farmacia, no en el laboratorio. Por ello, adicional a todas las acciones
gue debe hacer el Laboratorio, este también debe invertir en recursos en el punto de venta para
que cuando el cliente llegue la farmacia esté bien equipada para respaldar la materializacion
de dicha promocién o plan, ya sea facilitandole plataformas digitales o por medio de la

capacitacion de personal.



7.6.3 Actividad 3

Crear estrategias mixtas en cuanto a medios.

Responsable: Departamento de mercadeo

Actualmente las estrategias de marketing farmacéutico deben incluir elementos tanto digitales
como no digitales, porque ambas son utilizadas por los clientes de las farmacias a mayor o

menor medida.

El porcentaje de elementos digitales a incluir en la estrategia, lo determinan las preferencias
del target y el objetivo de la campafia. Si el target evoluciona igual lo deben hacer los
componentes de la estrategia, pero si el target mantiene el uso de herramientas tradicional, la

estrategia no los debe excluir.

llustrando con un ejemplo: Si la farmacia lanza una estrategia promocional para el dia de la
madre, los elementos de dicha promocion deben estar presentes tanto en el punto de venta,
material impreso, vallas publicitarias o similares, pero también en sus plataformas digitales, al

menos en una simple publicacién en Facebook.

7.6.4 Actividad 4

Crear estrategias con elementos de inmediatez y muy dirigidas.

Responsable: Departamento de mercadeo

Para disefar estrategias digitales diferenciadoras es necesario la inclusion de los siguientes

elementos:



Inmediatez: Intrinseca en el uso de medios y canales digitales, la farmacia debe contar con
los recursos necesarios para garantizar que la respuesta e intercambio de informacién por estas

vias sea de forma expedita.

Estrategias enfocadas y muy dirigidas: a un segmento de mercado especifico al que se desea
hacer llegar el mensaje. Esto solo se logra teniendo un conocimiento muy aterrizado de su

segmento.

7.6.5 Actividad 5
Innovar la forma de hacer promociones y planes pacientes aprovechando las facilidades

de los elementos digitales.

Responsable: Departamento de mercadeo

Si bien hay muchas restricciones para promocion de medicamentos en medios digitales, al
poder digitalizar todo lo que una vez fue impreso o fisico, actualmente se cuentan con mejores

posibilidades de pactar promociones de forma novedosa y atractivas en medios digitales.

llustrando con un ejemplo: Anteriormente para realizar un canje de una promocién en
farmacia se debia presentar el comprobante de compra o factura en el punto de venta (un
papelito que no se podia perder) o enviarlo digitalmente en forma de imagen. Actualmente las
plataformas digitales permiten llevar registros de compras de cliente frecuente y poder canjear
ese premio con mucha mas facilidad, haciéndola mas atractiva y practica para el cliente. Con

lo cual se beneficia tanto la farmacia como el paciente.



7.7 Fases de la propuesta - Segundo objetivo especifico

Objetivo especifico 2. Planificar un presupuesto anual para hacer una inversion significativa
en adquisicion de talento humano y tecnologias digitales, para disefiar estrategias de mercadeo

digital idoneas para aplicar en las farmacias del GAM a partir del entorno post pandemia.

7.7.1 Actividad 6

Contratar un Analista Financiero
Responsable: Departamento de Finanzas

Si esta dentro de las posibilidades de la farmacia y si no cuenta ya con esta funcion dentro de
su departamento financiero, se recomienda incluir un analista financiero en sus filas para que
realice un FODA financiero y puedan adaptar sus estrategias digitales a las condiciones y

necesidades econdmicas de la farmacia.

Si no se puede hacer una contratacién por tiempo indefinido, siempre esté la opcién de

contratacion de servicios profesionales.

7.7.2 Actividad 7

Contratar personal de investigacion y desarrollo tecnoldgico digital.
Responsable: Departamento de mercadeo

Si la farmacia desea ponerse en ventaja frente a la competencia debe adoptar su propio

personal especializado en investigacion y desarrollo digital para el sector salud.

El uso de tecnologias digitales estara cada vez mas en tendencia, aunque de una forma mas

conservadora en la industria farmacéutica, pero dentro del contexto de revolucion digital las



farmacias mejor preparadas estdn empezando a contratar este tipo de talento en lugar de
depender de manera permanente de terceros que los asesores, pues hoy dia a diferencia del
periodo anterior a la pandemia, la tecnologia digital es de uso constante y tiene otras

aplicaciones ademas del marketing.

7.7.4 Actividad 8

Desarrollar una Pagina Web.

Responsable: Departamento de mercadeo

La investigacion revela que las farmacias un poco més actualizadas cuentan con su propia
pagina Web, pero las que tienen un target tradicional se mantienen ain solo con medios
digitales antiguos como las redes sociales. Pero las farmacias mejor preparadas estan

trabajando con e-commerce incluso mucho antes de la pandemia.

Si la farmacia no cuenta con recursos o necesidades actuales para invertir en un e-commerce
se le recomienda desarrollar su propia pagina Web, que es el estandar que estan utilizando las

farmacias hoy en dia; ya que cuenta con numerosas ventajas como:

Crear presencia. Permite que la farmacia aparezca entre los resultados de los buscadores Web.
Fortalece la imagen corporativa. Se convierte en un nuevo medio de comunicacion con el
cliente pues usualmente se le implementa el WhatsApp ademas de teléfonos fijos, email de la
farmacia, etc. Puede incluir la opcion de “Iniciar Sesion” con lo cual la farmacia puede llevar
trazabilidad del comportamiento de compra, dar continuidad a sus programas de fidelizacion y
de cliente frecuente. Permite imagenes, videos, informacion de las tres “p”. Genera datos en

tiempo real, entre otros beneficios.



Si bien existen farmacias cuyos clientes solo utilizan redes sociales en la actualidad, esos
clientes eventualmente irdn evolucionando en compradores mas digitalizados, ademas de que

no es recomendable esperar una crisis en el mercado para evolucionar.

7.7.5 Actividad 9

Aprobar presupuestos anuales para temas digitales.
Responsable: Departamento de finanzas

Si bien los presupuestos son aprobados por los financieros, el departamento de mercadeo de la
farmacia debe justificar muy bien la necesidad actual de destinar capital significativo en
acciones digitales, para ser competitivos en la industria farmacéutica; ademas las herramientas
digitales son de menor costo que pactar en television, prensa escriba, publicidad en carretera,
etc., y brindan resultados en tiempo real. Hay que verlo como lo que es, una inversion y no un

gasto.

7.8 Fases de la propuesta - Tercer objetivo especifico

Obijetivo especifico 3. Generar estudios de profundidad para entender mejor los fenémenos
actuales o venideros del mercado farmacéutico, para disefiar estrategias de mercadeo digital

idéneas para aplicar en las farmacias del GAM a partir del entorno post pandemia.

7.8.1 Actividad 10

Estudiar el fendémeno de la demanda del experto digital postpandemia.

Responsable: Departamento de marketing



El empresario que salio victorioso de la crisis del Covid-19 adquirié capacidades muy
particulares y valiosas. La experiencia adquirida durante la pandemia como consecuencia de
las vivencias de éxito y fracaso es lo que hacen que esos profesionales sean cotizados
actualmente no solo en la industria farmacéutica, aprendieron de flexibilidad y rapida
adaptacion al cambio. Y pueden aplicar esos conocimientos a otros &mbitos empresariales

durante periodos de incertidumbre.

Este profesional en marketing digital, con conocimientos en el area de la salud y cuyos
negocios sobrevivieron a la pandemia, podria eventualmente, convertirse también un éarea de

especialidad académica.

7.8.2 Actividad 11
Hacer un estudio para evaluar el posible impacto de la aprobacion del decreto N°43233-s

sobre las farmacias.

Responsable: Departamento de mercadeo

Se debe realizar un estudio para medir el posible impacto que tendria el decreto N°43233-S
sobre las farmacias en caso de ser aprobado. Dicho decreto busca que toda receta digital

indique no la marca, si no la denominacion internacional de la molécula.

De aprobarse esta iniciativa de ley, replantearia la forma en que se realiza el marketing de la

industria farmacéutica, tomando poder de los laboratorios para trasladarlos a las farmacias.

En ese caso el comprador o paciente llegaria a la farmacia buscando un medicamento sin

marca, sin previa recomendacion del médico que hizo la prescripcion y el regente tendria



mucha fuerza en la decision de cual marca decida comprar el cliente; por lo cual también hay

un componente ético a explorar.

7.8.2 Actividad 12
Estudiar la relacion entre el marketing generacional y el perfil actual de target

farmacéutico.

Responsable: Departamento de mercadeo

Investigar como el marketing generacional puede aplicarse mas frecuentemente en las
estrategias de marketing digital de las farmacias, para tener una comprension mas profunda de
la relacion que hay entre los saltos generacionales y los comportamientos de compra del

cliente postpandemia.

Pueda dar una solucién més efectiva en la forma en que se segmenta el mercado y también

ayudar a predecir cambios en los habitos de compra a mediano y largo plazo.

7.8.3 Actividad 13
Crear un plan de contingencia en caso de otra crisis global sanitaria basados en el

precedente del Covid-19.

Responsable: Administracion

Controlar las condiciones del macro global es sumamente dificil, pero se puede monitorear
con la intension de prever y disminuir las repercusiones negativas de condiciones globales

desfavorables.



Gracias a que la pandemia del Covid-19 se dio en tiempos modernos, donde ya se contaba con
la internet y medios de comunicacion que acortaran las distancias globales, los sucesos se iban
documentando y hoy dia, existe mucha informacién sobre como la crisis sanitaria impacto en

los mercados y comercios.

Hay que aprovechar este conocimiento recopilando informacion de lo que funciond y lo que
no funciond para las farmacias, entender sucesos que se dieron en cadena, consecuencias no
esperadas, los cambios en el mercado, las limitaciones y las oportunidades para el sector
salud, etc. Asi como profundizar en investigaciones como la de esta tesis. Y utilizar todo este

conocimiento en acciones de contingencia que se pudieran poner en practica eventualmente.

7.9 Fases de la propuesta - Cuarto objetivo especifico

Objetivo especifico 3. Crear procedimientos internos que faciliten la forma de trabajar del
personal de la farmacia, para enfocarse mejor en disefar estrategias de mercadeo digital

idoneas para aplicar en las farmacias del GAM a partir del entorno post pandemia.

7.9.1 Actividad 14

Automatizar el control de fechas de expira.
Responsable: Administracion

El control detallado de las fechas de expiras de los medicamentos es sumamente importante y
delicado, debido a la gran cantidad de inventario que manejan las farmacias es importante
apoyar a los regentes con algun sistema de automatizacion donde se ingresen los
medicamentos, numeros de lote y fechas de expira que generen alertas de vencimiento

automaticas con el suficiente tiempo de anticipacion para la seleccién y procesamientos de



estos. Para asi tener seguridad de que el producto que se tienen disponible para venta cuanta

con un periodo de vida adecuado.

7.9.2 Actividad 15

Disefiar una politica de cumplimiento y principios éticos.

Responsable: Administracion

Se debe contar con una politica interna de cumplimiento, con especificaciones sobre
principios éticos y valores que refuercen las buenas practicas profesionales durante la compra
de medicamentos en la farmacia, para que nunca se anteponga la venta sobre el bienestar del
paciente. Si se trata de temas de salud la farmacia debe tener responsabilidad sobre su papel en
la busqueda de opciones para una mejor calidad de vida por parte de la poblacién, y no verlo

solo desde la parte transaccional y de la venta.

7.9.3 Actividad 16

Involucrar a varias areas de la farmacia en la aprobacién de las estrategias.

Responsable: Administracion

Si bien las acciones y los elementos de las estrategias son revisadas periédicamente por la
farmacia y el departamento de marketing (y la agencia cuando aplica), es importante
involucrar en las reuniones de revision y aprobacion a otras areas con conocimiento de las
politicas y legislaciones que rigen lo que se puede y no hacer en la promocién de
medicamentos, como por ejemplo el departamento regulatorio, departamento de cumplimiento

si se tiene, gerencia, etc.



7.9.4 Actividad 17

Disefiar SOPs que permitan la aprobacion de los cambios que se requieran en el camino.

Responsable: Departamento de mercadeo

Aprobar SOPs (procedimientos operativos estandar) que permitan ejecutar medidas de
remediacion en tiempo real o a corto plazo, acorde al tiempo en que se reciban los resultados
de los medios utilizados. Y no esperar a la revision mensual o trimestral que se hace en
conjunto en la farmacia para realizar las rectificaciones necesarias desde el primer momento

para disminuir el impacto de las cosas que se estan haciendo mal.

7.9.5 Actividad 18

Establecer objetivos alcanzables y aterrizados.

Responsable: Administracion

Las estrategias deben tener objetivos ambiciosos, pero alcanzables y realistas. Para logros
extraordinarios se requieren acciones extraordinarias por lo que el objetivo debe tener

coherencia con la construccién de la estrategia y los elementos que esta incluye.
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Anexo 1

GUIA DE ENTREVISTA DE PREGUNTAS ABIERTAS

INTRODUCCION:

Muchas gracias por su participacion en esta entrevista. La informacidn que usted me compartird
serd un gran aporte para mi investigacidn sobre el esudio de los factores que determinan las
estrategias de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias del GAM, tomando en cuenta
el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre 2022,

L. S0OBRE 5U PUESTO Y FUNCIONES.
Para iniciar, hablemos un poco sobre el tipo de empresa para la que usted trabaja.

A, ;Se trata de una empresa que brinda servicios de marketing digital a terceros o esta
usted directamente vinculado/a con alguna farmacia o cadena de farmacias?

B. ;Puede por favor comentarme un poco sobre su puesto y funciones en relacién con las
estrategias de mercadeo digital (plamificacion, ejecucion, seguimiento, etc.)?

L. SOBRE 5U MERCADO META.

Ahora conversemos sobre el perfil de los clientes de la farmacia o cadena de farmacias para la
que brindd servicios de marketing. Vamos a limitarnos al segmento de target primario del
GAM, tomando en cuenta el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre
2022

C. ;Como describiria el mercado meta que predomind durante el segundo semestre del
20227

0. Situviera que hacer un perfil resumido del mercado meta, jme podria comentar
algunas cualidades puntuales en relacién con sus factores demogrificos, econdmicos y
psico culturales?

Factores demogrificos:
Factores econdmicos:

Factores psico culturales (costumbres,
tradiciones, estilo de vida,
comportamiento de compra, ete.)
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L SOBRE EL CONTEXTO COVIIN 19,

E. Esuna realidad que el Covid-19 afectd a todo tipo de poblacién. jConsidera que la
pandemia influyd en la manera de ejecutar el plan de marketing para la farmacia o
cadena de farmacias del GAM para la que brindd servicios de marketing?

F. Antes de la pandemia Covid-19, ;cuiles eran los medios y canales digitales de
comunicacién mas utilizados por la farmacia o cadena de farmacias del GAM?

G. Y si consideramos el periodo durante y posterior a la pandemia Covid-19 ; Cudles
fueron los medios y canales digitales de comunicacion mis utilizados por la farmacia o

cadena de farmacias del GAM?

H. Sinos situamos ahora en el segundo semestre 2022 ;Como describiria usted el tipoe de
estrategia de marketing en medios digitales en tendencia para la farmacia o cadena de
farmacias del GAM?

A SOBRE PLAN DE MARKETING.

L, Quién estaba a cargo del disefio e implementacibn de las estrategias de marketing de
la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 20227

J. ;Contaban con un departamento de marketing que se hiciera cargo o se hacia por
medio de contratacion de terceros?

K. ;La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las
que brindd servicios de marketing incluyé ticticas digitales?

5i la respuesta es si:

1) ;Esa estrategia de marketing se enfocd en desarrollar nuevas herramientas digitales
o en pautar en medios o canales digitales ya existentes”

2) ;Cudles considera fueron las tres principales aplicaciones, activos o herramientas
digitales en las que se enfocan los esfuerzos de marketing de la farmacia o cadena de
farmacias del GAM en el segundo semestre 20227 ; Por qué?

3) Sobre el presupuesto anual aprobade para el cumplimiento del plan de marketing
digital de la farmacia o cadena de farmacias del GAM durante el segundo semestre
del 2022; en una escala de 1 a 5, donde 1 es poco importante y § muy imporiante,
gué nimero considera usted se dio para este fin. ;Por qué?

4) ;Codmo monitoreaban la efectividad o el impacto de los resultados de esas estrategias
de marketing digital? ;Con qué frecuencia median el alcance de los KPIs?

5) ;Luego del andlisis de los datos de dicho monitoreo: | se realizaron acciones de
implementacion, correccion o mejora de las estrategias de marketing digital? ; Podria
comentarme un gemplo?
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6) ;Cdmo resumiria el valor agregado o el diferenciador de impacto alcanzado luego de
la implementacibn de la estrategia de marketing digital en los medios y canales
utilizados de la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre
20227

7 ;Considera que lograron hacer un match entre resultados v objetivos?

8) Con las estrategias de marketing digital elegidas ; considera que estin siendo
seguidores o innovadores?

9) ;Hubo hallazgos extraordinarios luego de la estrategia? ; Un nuevo canal de ventas?
;Ayudd a encontrar nuevas oportunidades? ; Brindd datos clave para los proximos
esfuerzos de mercadeo digital? ; Tienes algiin ejemplo que puedas compartir?

4. FACTORES POLITICO-LEGALES.

Para concluir, en relacién con la Legislacion Costarricense o regulaciones del Ministerio de
Salud:

L. ;Considera usted que estas afectan o limitan la manera en que se ejecuta el marketing
farmacéutico actualmente?

M. ;Dentro de este mismo contexto politico-legal ;existe la percepeidn de amenazas u
oportunidades en un futuro cercano como por ejemplo, mayores o menores
restricciones en relacién con el marketing farmaceitico?

iMuchas gracias por el tiempo dedicado a esta entrevista, su aporte ha sido de gran
relevancia para esta investigaciin!
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21 de julio del 2023

Andrey Alvarado

INTRODUCCION:

Muchas gracias por su participacion en esta entrevista. La informacidn que usted me compartird
serd un gran aporte para mi mvestigacion sobre el estudio de los factores que detenminan las
estrategias de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias del GAM, tomando en cuenta
el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre 2022,

L SOBRE 5U PUESTO Y FUNCIONES.
Para iniciar, hablemos un poco sobre el tipe de empresa para la que usted trabaja.

AL ;Be trata de una empresa que brinda servicios de marketing digital a terceros o esti
usted directamente vinculado/a con alguna farmacia o cadena de farmacias?

Yo trabajo para una empresa que da servicio a clientes desarrollando temas de mercadeo v
publicidad por medio de contratacion. He temido varias expenencias de trabajo con cadenas de
farmacias modernas que tienen presencia en todo el GAM, enfocado en dos con dos o tres
marcas principalmente.

B. ;Puede por favor comentarme un poco sobre su puesto y funciones en relacidn con las
estrategias de mercadeo digital (planmificacion, ejecucidn, seguimiento, ete.)?

Tengo unos 15 afios de experiencia. Actualmente soy Director Comercial pero también llevo
una parte de direccion de Shopper Marketing que es bdsicamente el drea donde me
especializo bastante y es bisicamente toda la comunicacion que va enfocada al comprador,
no al consumidor en general porque uno puede determinar dos tipos de consumidores o
target especificos: la persona que compra el producto (en guien nos enfocamos nosotros) v
la persona que consume el producto.

Durante el segundo semestre del 2022 trabajé con un laboratorio bastante importante de
productos genéricos v de marca que vende mucho a la CCSS vy farmacia de Retall. Y por
otro lado también trabajé con una cadena de farmacias. Voy a contarte sobre una cadena de
farmacias con las gque he venido colaborando desde la agencia de publicidad, tanto desde la
parte de marketing digital como desde la parte de ATL vy medios tradicionales.

Somos una agencia que llevamos el dia a dia de varias estrategias simultaneas, cada una a
cargo de un Producto Manager; yo me mvolucre en proyectos o campafias especificas en
las que hay que hacer algo diferente. También hidero el drea de investigacion para el Shopper
donde hacemos wisitas al mercado, utilizamos también equipo tecnoldgico como los eyve
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trackers, que se colocan las personas para entender que és lo que sucede en el punto de
venta. Y a partir de esos fnsides del comportamiento de las personas v de lo que esta pasando
en el punto de venta hacemos estrategias para el punto de venta, pero también las tenemos
que rephicar en la parte digital para que toda la comumcacion sea congruente, no s como
que esté todo desligado. Por eso es que mi labor especifica en este tipo de proyectos es pasar
toda esta informacién al Equipo Creativo v ellos hacen su Plan; posteriormente hacemos
una revisidn interna y si todos estamos de acuerdo en este caso como un altimo filtro, luego
vamos ¥ armamos ¢l provecto, campafia o estrategia v la llevamos al chente. Y en adelante
vendrin o no ajustes, la publicacion y el seguimiento por parte del equipo a cargo.

2. 80BRE SU MERCADO META.

Ahora conversemos sobre el perfil de los clientes de la farmacia o cadena de farmacias para la
que brindd servicios de marketing. Vamos a limitarnos al segmento de target primano del
GAM. tomando en cuenta el entormo post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre

2022:

C. ;(Como describiria el mercado meta que predomind durante el segundo semestre del

20227

Para el segundo semestre del 2022, la cadena de farmacias estaba segmentada en
consumidores residentes en ubicaciones de una zona especifica en una provincia del GAM.

D. Si tuviera que hacer un perfil resumido del mercado meta, ;me podria comentar algunas
cualidades puntuales en relacidn con sus factores demogriaficos, econdmicos y psico

culturales?

Factores demogrificos:

Factores econdmicos:

Factores psico culturales (costumbres,
tradiciones, estilo de vida,
comportamiento de compra, etc.)

El cliente meta era el comprador que le gusta
COMPIAr CErca, &n 1 MiSma provincia, que son muy
arraigados a su ubicacidén. Esto nos obligaba de
alguna manera a trabajar segmentaciones no tanto
por comportamiento o nivel econdmico, sino mis
bien por ubicacitn peogriafica (que viviera no mas
de siete kilometros de distancia del establecimiento)
ya que ademis promocionibamos temas de entrega a
domicilio.

No tan relevante en la segmentacidn.

El comportarmiento de consumo es muy de
conveniencia, clientes que compran porque la
farmacia estd cerca o de paso, pensando en
farmacias de alto trinsito y cerca de lugares de
trabajo importantes.
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L SOBRE EL CONTEXTO COVID 19,

E. Esuna realidad que el Covid-19 afectd a todo tipo de poblacidn. ; Considera que la
pandemia influyd en la manera de ejecutar el plan de marketing para la farmacia o
cadena de farmacias del GAM para la que brindd servicios de marketing?

La pandemia nos hizo enfrentarnos a una situacién que no conociamos, por lo cual de alguna
manera toda la estrategia empieza a cambiar; usualmente para crear una estrategia uno retoma
o hace un estudio, y partir de eso se hacia un Plan de Accidn. Lo gue pasd con la pandemia del
Cowvid-19 es que el Plan de Accidn era en real tme: prueba v error. Mo teniamos de donde
basarse o como saber si algo iba a solucionar o no; debimos recurrir no a estrategias si no a
ticticas de corto plazo y empezamos a probar. Entonces durante la pandemia basicamente no
habia una estrategia definida porque la estrategia usualmente es planeada a mediano o largo
plazo. Eran tomas de decisiones en tiempo real para que impactara al negocio inmediatamente
a través de las ventas, osea, mi siquiera era una parte de empezar a generar Branding v ese tipo
de cosas que se hacen dentro de una estrategia convencional, entonces si cambid.

F. Antes de la pandemia Covid-19, ;cudles eran los medios y canales digitales de
comunicacion mas utilizados por la farmacia o cadena de farmacias del GAM?

Pues durante el 2019 las aplicaciones digitales utilizadas eran las redes sociales tipicas:
Facebook e Instagram, asi como hacer muchas publicaciones desde tu propio piblico en tu

propia pigina.

G. Y s1 consideramos el periodo durante y postenior a la pandemia Covid-19 ; Cudles
fueron los medios y canales digitales de comunicacion més utilizados por la farmacia o
cadena de farmacias del GAM?

La pandemia vino a revolucionar mucho el tema de las ADS porque el tema de crecer a través
de contenido organico no funcionaba, bisicamente las plataformas empezaron a cambiar
muchisimo. Entonces se tuvo que trabajar en estrategias mas enfocadas en ADS, igual para
Facebook e Instagram, pero se tuvieron que incorporar algunos otros elementos de otros tipos
de redes sociales, como Twitter, por ejemplo; que por cierto para la cadena de farmacia no
tuvo mucho impacto por el texto limitado de la aplicacion sumado a que Twitter no es fue de
gran tendencia en CR. Antes de la pandemia la cadena de farmacia no tenia su pigina WEB,
con el Covid-19 surgit el tema del e-comerce (en CR el tema del e-comerce es un poco
restrictivo por una serie de requerimientos). Bajo este contexto buscamos la manera de hacer
Negar el producto a un consumidor que va no podia salir tanto, a través de lo que ya teniamos
en redes sociales debiamos buscar estrategias que fueran también vendedoras pero uniendo la
parte que no fuera digital: implementamos servicio a domicilio.. ok, entonces necesitibamos
tener también una pdgina Web donde pudiéramos tener la informacion de los productos,
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porque requeriamos que la gente llegue a una farmacia virtual en ese sentido, gue aungue no
fuera transaccional pero que si tuviera los productos y demis; implementar estrategias de
como nos podiamos comunicar mas ficil con los clientes entonces empezamos a ver

Whats App que no s¢ manejaba tanto antes de pandemia, pero ahora se hizo siper popular
porque la gente necesita una respuesta inmediata ante la consulta y luego de la pandemia la
gente se acostumbrd a que podia hablar con cualquiera ripidamente y le podian solucionar en
tiempo real, también el Messenger. Como ya teniamos una pagina web para dar informacion
de los productos, promociones y mis, nos pusimos a trabajar en estrategias especificas para
Google y a competir con todos por los keywords utilizados para generar més trifico en sus
phginas a través de los buscadores de Googlee. Se llevd otra estrategia a través de medios para
Search y esto nos llevd a evolucionar en otro tipo de servicio, porque como ahora estibamos
recibiendo tantas personas en comunicacion via Whatssap hubo que implementar otro canal
digital que consiste en un Chat atendido por un ChatBot. Esto representd capturar nuevos
clientes lo cual nos ayudd a retenerlos por medio de algin programa de fidelizacion, surgieron
entonces ideas de comprador frecuente, descuentos y demis, donde a su vez el cliente recibia
informacidn y webinars que haclan que el cliente se mantuviera mas cercano a la farmacia.
Todos aprendimos nuevas formas de compras, de vender y de comunicamos.

H. 5i nos situamos ahora en el segundo semestre 2022 ; Como describiria usted el tipo de
estrategia de marketing en medios digitales en tendencia para la farmacia o cadena de
farmacias del GAM?

Pata el segundo del 2022 y atin en el 2023, lo que se quedd para incorporar en las estrategias
fueron el tema de la inmediates: la gente no espera v quiere respuestas ripidas en tiempo real.
También el servicio a domicilio y aplicaciones de deliveries. Otra aplicacion muy utilizada ya
en este periodo fue el Waze, el cual es un buen medio para impactar en el Shopper y en el
comprador, utilizando keywords v pagando la pauta, tu farmacia aparece en la ruta de la
aplicacion de forma mias llamativa, esto hace generes Branding a la vez que el usuario ve que
hay una farmacia justo en su ruta con la intencidn de que realice su compra ahi.

3. S0OBRE PLAN DE MARKETING.

. ;Quién estaba a cargo del disefio e implementacion de las estrategias de marketing de la
farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 20227

En conjunto con el cliente es que se desarrollan esas estrategias, no solo del lado de agencia.
Porque hay muchisimo conocimiento a lo interno, sobre todo en la parte de las ventas, y la
agencia lo que hace es brindar oportunidades para revisar la estrategia de forma integral
utilizando mis medios. La manera en la que trabajamos nosotros es involucrar al cliente en el
desarrollo de la estratema, sobre todo en la parte de la construccion. Por gjemplo, se crea un
taller para el o los clientes donde los llevamos y hacemos un Inside Thinking para hacer un
tipo de entregable que nos ayude a entender qué es lo que el cliente sabe v conoce de su



GUIA DE ENTREVISTA DE PREGUNTAS ABIERTAS

marea, sin necesariamente hacer algin tipo de encuesta, sino que de una manera mas lidica
nos empiece a dar informacion y lo que nosotros llamamos puntas de lanza para a partir de eso
y con la informacion y los insights que tenemos de las investigaciones, de las escuchas en
redes y demds, podamos nosotros juntar todos esos insights v esos inputs del cliente, del
consumidor y del Shopper para materializarla en una estrategia que al final se ve con el cliente
para armar “el mufieco™.

Hablemos de cliente como un conjunto de personas que estd trabajando en un solo lugar y que
tienen un objetivo en comin, dentro de este grupo hay gente muy enfocada v gente muy
perdida, entonces siempre va a haber en la mayoria de los casos gente muy perdida en los
equipos de los clientes. Entonces en esos talleros los ayudamos a que ellos mismos vean
cudles son sus deficiencias, sus debilidades, que amenazas existen, qué se den cuenta, que
conversen y discutan, se llegue a un acuerdo, se hace la estrategia, viene de vuelta y ya todo el
mundo estd alineado con el proceso que se pasd para poder definir la estrategia. Entonces al
final el resultado usualmente termina siendo aceptado por todos. De ahi la importancia de
involucrar al cliente cuando uno empieza a desarrollar la parte estratégica.

1. ;Contaban con un departamento de marketing que se hiciera cargo o se hacia por medio
de contratacion de terceros?

Existen varios modelos, existe el cliente que te dice no tengo idea de qué comunicar,
ayidenme. Entonces se les desarrolla la estrategia, el contenido y bisicamente todo; luego esti
el cliente que te dice tengo este y este problema y necesito que me ayuden a solucionarlo en
medios digitales, y después estd otro tipo de cliente que es el que tiene su propio Inhouse para
lo que es el desarrolle del contenido, sin embargo, no para el desarrollo de la estrategia no,
entonces buscan una agencia que la desarrolla y cada cierto tiempo se pueden hacer
evaluaciones v ajustes. Usualmente los clientes que cuentan con su propio equipo de
marketing piensan, por temas de costos, que sale mejor tener a alguien adentro que hacerlo
con una agencia, pero al final termina siendo un poco mids complicado para el cliente, porque
lo que sucede es que ellos tiene una vision muy hacia adentro y como sus equipos estin
trabajando siempre en lo mismo, llegan a saturarse y cuesta un poco que se salgan de esa
vision de afuera a su adentro; la agencia en cambio ve la empresa desde afuera, se les dan
ideas mis frescas, formas nuevas de comunicar, darles visibn de cosas que no estin tomando
en cuenta, etc. Y ese se puede decir es el beneficio de trabajar con la agencia. Y a nivel de
estructura, si en una agencia una persona se va el remplazarlo por tema de protocolo,
experiencia v demads es mis ficil remplazarlo; contrario para los clientes que les cuesta mis.

K. ;La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las que
brindd servicios de marketing incluyé tacticas digitales?

5i, las que te comenté anteronmente.

5i la respuesta es si:
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1) ;Esa estrategia de marketing se enfocd en desarrollar nuevas herramientas digitales
o en pautar en medios o canales digitales ya existentes?

Devolviéndome un poguito hacia atras, después de la pandemia se tuvo que innovar en
muchos canales diferentes, por ejemplo, las empresas que no tenian, qué se yo, una pigina
Web la debieron desarrollar, eso lo liga a trabajar en trabajar en otros elementos de la
estrategia para que la inversion valga la pena y tenga algln tipo de impacto. Para responder la
pregunta si se trabajb sobre los canales que ya existian y se han vemdo innovando, y todavia
se sigue trabajando en otras cosas. Por ejemplo, la parte del e-comerce se trabajd muy bien,
era una pdgina, pero entonces ya se buscaba la manera de evaluar si habia que trabajar una
aplicacidn o no, entonces siempre se siguen creando nuevas plataformas y canales porgue uno
no se puede quedar atrds. Incluso te podria decir que va salid una nueva red socal que es
Treats la de Meta, entonces es muy probable que las marcas yva estén migrando a hacer
estrategias en esta, aungue por el momento no he visto ahi presencia de farmacias.

2) ;Cuiles considera fueron las tres principales aplicaciones, activos o herramientas
digitales en las que se enfocan los esfuerzos de marketing de la farmacia o cadena de
farmacias del GAM en el segundo semestre 20227 ; Por qué?

La pagina Web (incluyendo WhatsApp), porque se volvid como el cover del conterido, debe
estar siempre actualizada, siempre debe tener nuevo contenido e innovacion, porgue a partir
de eso empiezas a crecer a nivel orginico en los buscadores. Los buscadores tradicionales y

por Gltimo el Meta trabajando en los dark post que son anuncios con un fin visual.

3) Sobre el presupuesto anual aprobado para el cumplimiento del plan de marketing
digital de la farmacia o cadena de farmacias del GAM durante el segundo semestre
del 2022; en una escala de 1 a 5, donde | es poco importante y 5 muy importante,
qué niimero considera usted se dio para este fin. ; Por qué?

Yo diria que en una escala del 1 al 5 anda como por un tres. Porque hay otros temas de la parte
de marketing que no necesariamente van para la parte digital y que son muy importante para
las cadenas de las farmacias, como por ejemplo todo lo que es comunicacion interna,
materiales, tipo de exposicion de producto, sefializacion externa, mejorar temas de servicio el
cual es muy importante. Porque tener alineadas todas las farmacias de las cadenas en cuando
al tema de lo que estoy ofreciendo al plblico v al cliente en redes sociales, es un tema que
requiere mucho esfuerzo en capacitacion, visualizaciones, incluso hasta en existencia de
producto, por esto esos rubros puede que los incluyan o no en la parte de la estrategia
comercial v presupuesto para marketing. Entonces es importante lo digital, pero es mis
importante cumplirle al cliente y que la farmacia se vea bien. Que en el momento de la verdad
se vea que lo que se promete en lo digital se esté cumpliendo en lo fisico y esto hay que
llevarlo a la Web, porque la pagina viene siendo un punto de venta mis, una farmacia mis.
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4) ;Cdmo monitoreaban la efectividad o el impacto de los resultados de esas estrategias
de marketing digital? ; Con qué frecuencia median el alcance de los KPIs?

Al menos en mi agencia profesional tiene objetivos ya establecidos, asi que todo lo que se
haga se mide en resultados para ver que hay que ajustar y qué no. Sin embargo, hay clientes
muy en tendencia que también estin muy activos sobre la medicién de resultados de canales y
medios. Por ejemplo, existen unas dos farmacias grandes que ya cuentan con sus propios
dashboard donde ven resultados de las campafias en tiempo real en sus redes, y no se limitan a
esperar el reporte de la agencia. El monitoreo se ha convertido en un tema, literalmente, de
tiempo real. Un dashboard requiere una inversion inicial importante en la adquisicidn y
programacidn, por lo cual se puede considerar una buena inversidn a largo plazo.

El monitores se hacia inmediato

5) ;Luego del analisis de los datos de dicho monitoreo: [ se realizaron acciones de
implementacion, correccidon o mejora de las estrategias de marketing digital? ; Podria
comentarme un gemplo?

Por su puesto, por ejemplo, si el CPC era mas alto de lo que se tenia planteado este se ajustaba
para evitar que se nos fuera el presupuesto antes de lo planificado. Se busca tener el mayor
impacto con el menor costo.

6) ;Como resumiria el valor agregado o el diferenciador de impacto alcanzado luego de
la implementacion de la estrategia de marketing digital en los medios v canales
utilizados de la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre
20227

Es un poco dificil definir el impacto de una estrategia en un semestre, pues la estrategia se
hace mds hacia largo plazo, estamos acd y para llegar donde queremos necesitamos un tiempo
determinado y thcticas establecidas. Entonces mensualmente se van ejecutando esas ticticas y
se van revisando mensualmente.

7) ;Considera que lograron hacer un match entre resultados y objetivos?

Pero para el periodo del que estamos hablando y para las marcas que trabajamos si llegamos a
los objetivos, puesto que estos eran objetivos alcanzables y aternzados, con lo cual se le
brindd al cliente un retorno de su inversion.! No te puedo decir que con los resultados “la
sacamos del estadio™ y que obtuvimos resultados impresionantes e inesperados;, esto no es
usual en la industria de medicamentemos.

8) Con las estrategias de marketing digital elegidas ; considera que estan siendo
seguidores o innovadores?
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Uno como agencia siempre trata de ser innovador para el cliente, pero es el cliente quien
decide i quiere ser innovador o seguidor de otras marcas. Como agencia siempre se busca gue
le cliente se destaque en sus ejecuciones, pero hay clientes de clientes; algunos se animan a
hacer cambios importantes y ofros son mas tradicionales en su comunicacion.

9) ;Hubo hallazgos extraordinarios luego de la estrategia? ; Un nuevo canal de ventas?
;Ayudd a encontrar nuevas oportunidades? ; Brindd datos clave para los proximos
esfuerzos de mercadeo digital? ; Tienes algin ejemplo que puedas compartir?

Pues es que yva para el 2022 ya no habia mucho qué innovar, pero si nos vamos mas atris
saliendo de pandemia, una de las cosas mis diferenciadoras fue la incrementacidn del uso y la
eficacia del Whatsapp el cual puede ser atendido por un ChatBot o puede que sea atendido por
una persona ubicada en el mismo punto de venta. Como agencia podemos usar el Whatsapp
para hacer marketing, pero quien responde las consultas de los usuarios es el cliente.

4. FACTORES POLITICO-LEGALES.

Para concluir, en relacion con la Legislacion Costarricense o regulaciones del Ministerio de
Salud:

L. ;Considera usted que estas afectan o limitan la manera en que se ejecuta el marketing
farmacéutico actualmente?

Si claro, porque siempre hay restricciones a nivel salud. Porque el tema de medicamentos y
salud no permite venderlo de la misma forma que se venda leche, por ejemplo, siendo estas
unas de las restricciones mas bdsicas a nivel ético. Otras es el no se pude hacer promocion
hibre de medicamentos que reqiieran receta como psicolropicos ¥ casos sunilares contraro a
los medicamentos de consumeo libre.

M. ;Dentro de este mismo contexto politico-legal ;existe la percepeibn de amenazas u
oportunidades en un futuro cercano como por ejemplo, mayores o menores
restricciones en relacidn con el marketing farmacedtico?

He escuchado que hay varios proyectos para hacer los productos més accesibles para importar
mayor cantidad a menor precio, esto puede afectar depende del canal del que estemos
hablando. También hay que tomar en cuenta las regulaciones y limitaciones propias de las
plataformas digitales donde ests pactando, va que tienen sus propias revisiones, resiricciones
y certificaciones, ya que se autorregulan en cuanto a palabras, imdgenes y otros elementos que
se¢ pueden o no utilizar. En el caso de Meta, 1o que hacemos como agencia es estar en
constante capacitacion con ellos, tener certificaciones para asegurarse de que se entienden
bien las herramientas para crear publicidad y contenido para cumplir objetivos especificos, y
el nivel de certificacién y capacitacion del personal en estas herramientas es un diferenciador
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entre una agencia profesional v otra no tan profesional, asi como el presupuesto con el que

estas trabajan.

iMuchas gracias por el tiempo dedicado a esta entrevista, su aporte ha sido de gran
relevancia para esta investigacion!
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22 de julio del 2023

Melissa Solano

INTRODUCCION:

Muchas gracias por su participacion en esta entrevista. La informacidn que usted me compartira
SErd un gran aporte para mi investigacion sobre el estudio de los factores que determinan las
estrategias de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias del GAM, tomando en cuenta
el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre 2022,

1. SOBRE SU PUESTO Y FUNCIONES,
Para iniciar, hablemos un poco sobre el tipo de empresa para la que usted trabaja.

AL ;Se trata de una empresa que brinda servicios de marketing digital a terceros o esta
usted directamente vinculado/a con alguna farmacia o cadena de farmacias?

Yo trabajo directamente para una cadena de farmacias en CR y también en estos momentos
veo Centroamérica. Yo soy la Gerente de Mercadeo v de Inteligencia de negocios de mi
cadena de farmacias, v tengo 13 afios de expeniencia.

B. ;Puede por favor comentarme un poco sobre su puesto y funciones en relacion con las
estrategias de mercadeo digital (planificacion, ejecucion, seguimiento, etc.)?

Yo soy la encargada de la parte de comunicacion en todos los medios que utilizamos y tengo
relacion directa con lo que es la estrategia digital, nosotros trabajamos con una agencia v esta
agencia es la que se encarga de preparar todos los materiales v comunicacion gque van de cara
a nuestros clientes. ;Qué pasa?... que esta industria debe hablarles a dos sectores de la
poblacion que estan focalizados en dos épocas completamente diferentes. ;Y por que lo digo?
Porque Farmacia en este momento es una industria que le vende a personas que ya tienen
algin tipo de padecimiento cronico o enfermedad que les obliga a consumir medicamentos
diariamente, esta poblacidn en su mayoria son adultos mayores que tienen tratamientos fijos;
pero también tenemos el otro lado de la moneda en donde estan adultos jovenes que piensan
mis en la parte preventiva para no llegar a ser pacientes cronicos. En un futuro no muy lejano
tendremos mayor poblacion adulta debido a los cambios de tendencia de natalidad que se han
visto en los ultimos afios (cada afio menos nacimientos). Entonces son dos poblaciones
completamientos diferentes, que consumen de forma diferente v a con las que se debe
comunicar de forma diferente.
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de sus adultos mayores y son ellos los consumidores de este tipo de contenido. Farmacia es
una indusiria que requiere que siempre exista la posibilidad de que el consumidor tenga
contacto con un profesional de la salud, porque actualmente el comprador muchas veces basa
su decisidén de compra en informacion (correcta o incorrecta) o por recomendacion de
personas que no son especialistas en salud, lo que los lleva por ejemplo a la automedicacion;
entonces tenemos la gran responsabilidad ética de que, si bien es cierto que esto es un
negocio, también somos una empresa de salud, asi que lo ideal cuando se hacen estas
estrategias digitales es tratar de mantener una comunicacion amplia y solida con los
consumidores v que asi ellos vean este aliado en el regente de la farmacia y que no se
desliguen por completo.

Porque ahora las personas pretenden resolver todo con lo que encuentran en internet. Asi que
el objetivo es crear una comunicacion efectiva pero muy educativa, para que la compra se
realice de la forma mas transparente posible. El mensaje debe ir ligado al apoyo de un experto,
¥ no por menos es que en CR se exige las farmacias deben tener si o si un regente en el punto
de venta. Los laboratorios, por ejemplo, tienen la tendencia de incitar el autoconsumo porque
les es mds facil comunicar por medios masivos para llegar al mayor nimero de clientes, en
lugar de hacerlo a través del socio.

2. SOBRE 5U MERCADO META.

Ahora conversemos sobre el perfil de los clientes de la farmacia o cadena de farmacias para la
que brindd servicios de marketing. Vamos a limitamos al segmento de target primario del
GAM, tomando en cuenta el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre
2022:

C. ;Como describiria el mercado meta que predominé durante el segundo semestre del
20227

Para el segundo semestre del 2022, estibamos trabajando con cadenas de farmacias con dos
targets diferentes.

D. 5ituviera que hacer un perfil resumido del mercado meta, ;me podria comentar algunas
cualidades puntuales en relacion con sus factores demograficos, econdomicos y psico

culturales?
Factores demogrificos: Por lo general son mujeres mayores de cuarenta afios y
sesenta y cinco anos.
Factores econdmicos: Son clientes clase media alta, no quiere decir que no
busquen beneficio de precio (cronicos).
Factores psico culturales Son personas que estan a cargo de las compras de

(costumbres, tradiciones, estilo de medicamentos de sus familiares, son personas
laboralmente activas, con hijos en colegios y escuelas.
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vida, comportamiento de compra, Es un cliente que visita la farmacia regularmente una vez
ete.) al mes (especialmente los cronicos). Buscan calidad en el
servicio, lo cual es una particular de farmacia.

2. SOBRE EL CONTEXTO COVID 19.

E. Es una realidad que el Covid-19 afecto a todo tipo de poblacion. ;Considera que la
pandemia influyd en la manera de ejecutar el plan de marketing para la farmacia o
cadena de farmacias del GAM para la que brindd servicios de marketing?

Afecto significativamente por los altos de consumo de mercadeo cambiaron completamente,
factores, actividades y estrategias a niveles de comunicacion se vieron bastante afectadas
porque la gente estaba encerrada, aqui la parte digital fue la que tomo mayor protagonismo, a
la vez que otros medios de comunicacion quedaron un poco descontinuados, aungue algunos
se retomaron luego de la pandemia. Siento que si hubo que hacer un replanteamiento del como
hacer las cosas. Ademas, considero importante el que se potencializd el hecho de que los
consumidores pudieran investigar, porque en el 2019 ya habia muchas oportunidades de
encontrar informacion relacionada a medicamentos, teorias, efectos secundarios, opiniones,
etc., el problema es que existia mucha informacion no veridica.

F. Antes de la pandemia Covid-19, ;cuales eran los medios y canales digitales de
comunicacion mas utilizados por la farmacia o cadena de farmacias del GAM?

Hay un tema aqui importante, y es que nosotros antes y después del Covid-19 hemos utilizado
los mismos medios digitales, siempre nos hemos enfocado en redes sociales, e-comerce e
email.

G. Y si consideramos el periodo durante y posterior a la pandemia Covid-19 ;Cuales
fueron los medios y canales digitales de comunicacion mas utilizados por la farmacia o
cadena de farmacias del GAM?

Como te comenté, siempre nos hemos enfocado en redes sociales, e-comerce e email.

H. 5i nos situamos ahora en el segundo semestre 2022 ; Camo describiria usted el tipo de
estrategia de marketing en medios digitales en tendencia para la farmacia o cadena de
farmacias del GAM?

La describiria como una estrategia muy corporativa, pensando en los beneficios y la promesa
de valor de la cadena de farmacias como tal.

3. SOBRE PLAN DE MARKETING.
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I. ;Quién estaba a cargo del diseiio e implementacion de las estrategias de marketing de la
farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 20227

El departamento de marketing propio de mi cadena de farmacias. La parte digital no ha
existido desde siempre, lo que se utilizaban eran los medios tradicionales (prensa, radio y
televisidn), sin embargo, como lo digital es lo que se esta consumiendo mas en este momento
y por la efectividad que esta tiene, las empresas se han venido a dar cuenta de la necesidad de
contar con un departamento digital o al menos con un par de personas especializadas en esta
drea, esto es algo se viene potencializando.

J.  ;Contaban con un departamento de marketing que se hiciera cargo o se hacia por medio
de contratacion de terceros?

En nuestro caso no hay tercerizacion en ninglin proceso, hay un departamento de mercadeo
bastante robusto y podemos encargarnos de las estrategias en la parte de comunicacion en
medios masivos v temas digitales.

K. ;La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las que
brindé servicios de marketing incluyd tacticas digitales?

Correcto.

5i la respuesta es si:

1) ;Esa estrategia de marketing se enfocd en desarrollar nuevas herramientas digitales
o en pautar en medios o canales digitales ya existentes?

El enfoque ha sido en canales va existentes y enfocada en la parte corporativa y el valor de la
farmacia en cuanto a su marca.

2) ;Cuiles considera fueron las tres principales aplicaciones, activos o herramientas
digitales en las que se enfocan los esfuerzos de marketing de la farmacia o cadena de
farmacias del GAM en el segundo semestre 20227 ; Por qué?

En la parte digital trabajamos mucho el emailing dirigido o segmentado v la parte de redes
sociales (Instagram y Facebook), con los dos focos a nivel digital.
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del 2022; en una escala de 1 a 5, donde | es poco importante y 5 muy importante,
qué niumero considera usted se dio para este fin. [Por qué?

Yo le doy un cinco porque hay un enfoque muy fuerte en la parte de comunicacion, vy esta
industria en la parte de mercadeo se apoya mucho de los socios comerciales (laboratorios) esto
permite que el misculo de mercadeo se robuste; entonces no solo se trabaja con el presupuesto
interno como tal sino que también nos apalancamos en el presupuesto apoyo que nos dan a
nosotros como farmacia.

4) Céme monitoreaban la efectividad o el impacto de los resultados de esas estrategias
de marketing digital? ;Con qué frecuencia median €] alcance de los KPIs?

A nivel digital se puede revisar el impacto por ejemplo en un emailing, quienes lo abrieron,
quienes interactuaron, si llevaron a una accion de venta; entonces a nivel de digital es mas
sencillo medir la interaccion debido a las métricas, contrario a lo dificil que es monitorear lo
no digital, como por gjemplo saber cuantas personas vieron y ademas leyeron mi valla
publicitaria en relacién con todos los que pasaron por esa carretera.

Se revisan de manera mensual. Como nuestras campaiias son trimestrales, al final del trimestre
se hace una revision de resultados de la campaiia.

5) ;Luego del anilisis de los datos de dicho monitoreo: ;se realizaron acciones de
implementacion, correccidn o mejora de las estrategias de marketing digital? ; Podria
comentarme un ejemplo?

Si. Por gjemplo, la misma interaccion y consultas de los usuarios durante una campaiia nos
hace ver qué hay que modificar en el camino.

6) ;Como resumiria el valor agregado o el diferenciador de impacto alcanzado luego de
la implementacion de la estrategia de marketing digital en los medios y canales
utilizados de la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre
20227

Muestra campafia digital se caracteriza por ir muy enfocada y dirigida al target, adicional a
como te comenté que también le da importancia al tema corporativo, ¥ se ejecuta por medio de
una comunicacién de salud responsable.

Ty ;Considera que lograron hacer un match entre resultados v objetivos?

Correcto, se logrd, fue efectivo v se logran los resultados. Al estar revisando constantemente
te permite que si las cosas no se van dando de la forma esperada se pueden replantear, lo cual
es muy importante con la parte digital versus otros medios. Un anuncio de television, por
gjemplo, una vez lanzado no lo puedo cambiar, en cambio lo digital, por la inmediatez,
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permite hacer ajustes incluso durante la implementacién. De ahi la importancia del
seguimiento y control.

8) Con las estrategias de marketing digital elegidas ; considera que estin siendo
seguidores o innovadores?

En realidad, somos seguidores, en estos momentos creo que todos somos seguidores en la
industria. En caso de que alguien de la competencia ejecute alguna estrategia novedosa, si
para mi negocio es el mismo target, lo que se hace es esperar y observar y si funciond,
entonces es una prictica que se pueda adoptar.

9) ;Hubo hallazgos extraordinarios luego de la estrategia? ; Un nuevo canal de ventas?
pAyudd a encontrar nuevas oportunidades? ; Brindd datos clave para los proximos
esfuerzos de mercadeo digital? ; Tienes algiin ejemplo que puedas compartir?

Nada en particular. Los medios que se utilizan son los mismos. Tal como hablamos ahora
sobre el monitoreo si tenemos alguna comunicacion que cala mas en el cliente o es mas
efectiva nos enfocamos en esta, o si un canal no obtiene el engagement esperado se modifica o
s descarta.

4. FACTORES POLITICO-LEGALES.

Para concluir, en relacion con la Legislacion Costarricense o regulaciones del Ministerio de
Salud:

L. ;Considera usted que estas afectan o limitan la manera en que se ejecuta el marketing
farmacéutico actualmente?

Si y sinceramente en muchos casos estoy de acuerdo, especialmente hablando del tema de la
automedicacion. Si le veo como consumidor hay ciertas campaias de la competencia que me
parecen muy agresivas. Al final si pienso que CR tiene mas control sobre estos temas, como el
tema obligatorio de un regente en farmacia. ;Qué dificil trabajar en esta industria ¥ “ponerse el
sombrero™ de paciente a la vez que soy embajador de mi compaiiia! pero debe haber un
balance.

M. ;Dentro de este mismo contexto politico-legal ;existe la percepcion de amenazas u
oportunidades en un futuro cercano como por ejemplo, mayores o menores
restricciones en relacion con el marketing farmaceitico?

Esta la legislacion de que quieren que los médicos preseriban principios activos ¥ no

medicamentos marcas como tal, sin embargo, eso llega a afectarnos a nosotros que somos el
iltimo eslabon de la cadena porque atendemos al consumidor final, esa legislacion afecta mas
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directamente a los laboratorios farmacéuticos como tal. Pero nosotros estamos a la expectativa
para ver si debemos acoplamos a la legislacion, pero si se aprobara seria un cambio
significativo.

iMuchas gracias por el tiempo dedicado a esta entrevista, su aporte ha sido de gran
relevancia para esta investigacidn!
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29 de julio del 2022

Paula Solano

INTRODUCCION:

Muchas gracias por su participacidn en esta entrevista. La informacion que usted me
compartird serd un gran aporte para mi investigacion sobre el estudio de los factores que
determinan las estrategias de mercadeo digital que debieron aplicar las farmacias del GAM,
tomando en cuenta el entorno post pandemia Covid-19 durante ¢l segundo semestre 2022,

L S0OBRE 5U PUESTO Y FUNCIONES.
Para iniciar, hablemos un poco sobre el tipo de empresa para la que usted trabaja.

A. ;Se trata de una empresa que brinda servicios de marketing digital a terceros o esta
usted directamente vinculado/a con alguna farmacia o cadena de farmacias?

Yo trabajo en una farmacéutica y especificamente en mi roll que tiene que ver con relacion
hacia el consumidor, las farmacias son un canal por medio del cual ejecutamos estrategias y
thcticas de marketing, no son clientes directos (nuestros clientes directos son los
distribuidores) las farmacias son los clientes de los distribmdores; sin embargo, si lo
consideramos nuestro canal final puesto que ahi se da la relacién entre consumidor-paciente y
nuestros productos. Entonces no les brindo los servicios de marketing de farmacia, pero si
compartimos servicios en los que colaboramos en términos de marketing para poder llegar a
ese consumidor final; v en otros casos mas bien, nosotros podemos contratar ciertos servicios
de la farmacia dirigidos 1gualmente a ese consumidor final.

Le doy servicios al departamento de marketing de mi empresa especificamente en mi roll de
champion en digital, soy la responsable de las iniciativas digitales de la empresa. Estoy en un
irea independiente porque respondo a una direccidn estratégica, pero mi principal cliente
interno es el departamento de marketing.

Mi puesto no es comin en la industria farmacéutica, es mis frecuente en otras industrias de
consumo masivo o de targets mis selectivos o segmentados. Pero en la industria farmacéutica
se depende mas de terceros para estos temas, ademis por las regulaciones en la industria
farmacéutica toda la parte digital es algo en lo que va atris en comparacion con otras
industrias de consumo, en cuanto al nivel de innovacidn, v tiene que ver porque nuestros
procesos son mucho més regulados, tenemos ademis procesos de éica y cumplimiento mucho
mis estrictos, entonces cada proceso, cada innovacibn o cada iniciativa que proponemos es
altamente revisada y evaluada. con Tenemos que ser muy cuidadosos porgque nuestro producto
esti relacionado con la salud v con los pacientes por lo cual es mucho mas delicado (yo
siempre digo: “nosotros no vendemos refrescos, no vendemos galletas™).
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B. ,Puede por favor comentarme un poco sobre su puesto y funciones en relacidn con las
estrategias de mercadeo digital (planificacion, ejecucion, seguimiento, etc.)?

En mi rol mi misidn es poder diagnosticar y evaluar qué problemitica o qué barreras tenemos
para poder alcanzar y crecer én nuestras metas de ventas. Una vez que yo hago la etapa de
evaluacidn entro en otra etapa que yo llamo el disefio de una posible solucion a ese problema,
v luego entro en la etapa de disefio que incluye la planificacién v finalmente llego a lo que yo
lamo el prototipo de la solucidn esa solucidn entra en una etapa de prueba y luego empieza ya
en una etapa sostenida de implementacion. Durante la implementacion constantemente
estamos evaluando mejoras continuas de tal manera que nosotros podamos ya sea darle una
sostenibilidad (que se mantenga sana y constante) o exponenciarla que eso es lo ideal,
exponenciarla es hacerla crecer, y puede ser incluir mas productos, o que la iniciativa resultd
poderosa y se puede exportar a otros paises, o exponenciarla a otros grupos de pacientes y
consumidores, o agregarle innovaciones a la misma iniciativa que un dia nacid. Ese es como el
ciclo de vida de un proyecto que pasa por mis manos, existen ticticas més puntuales como de
repente generar un material que se te conecte a través un codigo QR, ¥ ese matenal resulta que
tiene algin video que tiene un mivel de interactividad, innovacién o algo, pero eso responde
mis a algo mas tactico, como querer que un material sea diferenciador o mis atractivo por
parte del usuario; pero en términos de estrategias si es el proceso largo que te relaté: una etapa
de planificacidn, una etapa de construceibn v una etapa de sostenibilidad; v ese es mi dia a dia.
Yo tengo que estar en una constante generacion, evaluacidn y regeneracion, es como un ciclo
sin fin.

2. 50BRE 51U MERCADO META.

Ahora conversemos sobre el perfil de los clientes de la farmacia o cadena de farmacias para la
que brindd servicios de marketing. Vamos a limitarnos al segmento de target primario del
GAM, tomando en cuenta el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre
2022

C. ;Codmo describiria el mercado meta gque predomind durante el segundo semestre del
20227

Para este momento estdbamos trabajando en una estrategia para un plan paciente para
productos cronicos a implementar en muchas farmacias dentro v fuera de GAM. En el
segundo semestre del afio pasado, nos encontramos algo muy interesante, normalmente pata
esos tratamientos (los de la estrategia de este periodo) consideramos siempre a los adultos
mayores por representar el mayor porcentaje de pacientes de los medicamentos de la
estrategia. Sin embargo, hay que entender que el paciente y el comprador no siempre son la
misma persona. Encontramos que ya era bastante comiin que sean los hijos o nietos los que
toman el roll de comprador de los tratamientos de sus padres o abuelos.

Como estamos hablando de un tema post pandemia, la hipdtesis que surgid de las
investigaciones, es que los pacientes mayores de cincuenta afios se apoyaron en los menores
de cincuenta para que estos fueran a hacer sus compras, pues durante la pandemia era riesgoso
salir: ir a una farmacia significaba un riesgo de contagio “daba miedillo™, adicional a muchos
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protocolos de ingreso v estos habitos de “mejor voy yo v no mi papd” se mantuvieron durante
los afios posteriones.

Entonces teniamos este mercado meta de adultos jévenes que eran quienes iban a la farmacia
por el medicamento o bien utihzaban medios remotos: pero por el otro lado, ain teniamos otro
grupo de adultos que todavia les gustaba ir a la farmacia para tener la experiencia fisica y
social de contacto humano.

Lo cual representa un mix en el target que nos obliga a ser efectivos tanto en los temas
digitales como en la experiencia de uso en el punto de venta.

En ¢l punto de venta, a la farmacia se le facilita bnndando algln tipo de plataforma digital (de
consulta de informacidn, que les ayude a automatizar los procesos, que genere datos que se
puedan utilizar de forma correcta). Pero también darle algo a ese usuario mas joven que le
gusta usar herramientas digitales v que nos ayuden a automatizar los procesos promocionales,
digitalizar las iniciativas de la estrategia, que podamos formalizar los procesos y recabar
informacidn més pronta para medir el impacto, si funciona o no funciona y qué acciones
tomar.

D. Situviera que hacer un perfil resumido del mercado meta, jme podria comentar
algunas cualidades puntuales en relacidn con sus factores demogrificos, econdmicos y
psico culturales?

Factores demogrificos: Adultos mayores de cincuenta afios
pensionados
Factores econdmicos: Clase media, media-alta porgue nuestro

producto es de alta calidad. La clase baja
en su mayoria se suple a través de la

CCS5.
Factores psico culiurales (costumbres, Un target tradicional que compra para si
tradiciones, estilo de vida, mismos ¥ que les gusta la experiencia de
comportamiento de compra, efc.) compra en el punto de venta.

Un target buscador de opiniones en
internet, que investiga tu presencia en
medios digitales confiables v que es alto
usnario de internet y sus redes sociales.

L SOBRE EL CONTEXTO COVID 19,

E. Es una realidad que el Covid-19 afectd a todo tipo de poblacidn. ;Considera que la
pandemia influyé en la manera de ejecutar el plan de marketing para la farmacia o
cadena de farmacias del GAM para la que brindd servicios de marketing?
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Si, por lo que ya mencionamos: menos visitas fisicas, mis compras remotas, acelerd el
desarrollo de los medios digitales que va se utilizaban.

Hay algo interesante, durante la pandemia las cadenas de farmacias por su potencial de
inversion se movieron mds rapido a estrategias digitales, pero las farmacias independientes no
necesariamente. Sin embargo, estas Qltimas ubicadas en el GAM, pero lejos del centro de la
provincia, tuvieron un beneficio no esperado: una consecuencia de las restricciones de
movilizacién del covid-19 hizo que quienes compraban sus medicamentos qué se yo...
camino al trabajo, en el supermercado o en el mall, empezaron a comprar en su farmacia local,
la que estaba cerca de su casa, con menos conglomeracion de personas. Las farmacias
independientes si no lo tenian, si debieron implementar el servicio exprés y el WhatsApp.

F. Antes de la pandemia Covid-19, ;cuiles eran los medios y canales digitales de
comunicaciin mas utilizados por la farmacia o cadena de farmacias del GAM?

Antes va se utilizaban piginas Web. Previo al covid-19 se decia que las aplicaciones que
tenian que existir eran solo las de uso rutinario como las de los bancos, Waze, WhatsApp ¢
incluso el tema del Simpe. Rutinario porgue las usabas al menos una vez al mes.

G. Y si consideramos el periodo durante y posterior a la pandemia Covid-19 ; Cudles
fueron los medios v canales digitales de comunicacion mis utilizados por la farmacia o
cadena de farmacias del GAM?

Las piginas Web tomaron relevaneia sobre las aplicaciones, y por lo tanto se robustecieron en
contenido y calidad. Durante el covid-19, vuelve a haber un repunte en el tema de
aplicaciones, porque la gente necesita acceder a grupos de manera remota, entonces empieza a
tener mucho auge las aplicaciones de los supermercados y entonces las farmacias lanzan o
relanzan aplicaciones de compra v post covid-19 han permanecido. Otra cosa que gand
relevancia fue el e-commerce pero creo que eso todavia no ha arrancado fuertemente, se sigue
vendiendo mis via aplicaciones de las farmacias, pero no precisamente comprar a través de la
pdgina web.

H. Sinos situamos ahora en el segundo semestre 2022 ; Como describiria usted el tipo de
estrategia de marketing en medios digitales en tendencia para la farmacia o cadena de
farmacias del GAM?

El aprendizaje para el 2022 post pandemia es la necesidad de hacer pauta digital en tu plan de
medios, especificamente en el caso de Costa Rica se permite la publicidad de medicamentos,
entonces se empieza a ver un mix de medio donde no todos tienen la posibilidad de invertir en
canales tradicionales (televisién, radio, prensa) pero si se dan cuenta que la pauta digital es
relevante y mas alcanzable como en las Google Adds. Por ello se pone en tendencia el
anunciarse en medios digitales, no tanto en redes sociales porque estas tienen muchos
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controles de farmacovigilancia y eventos adversos que requieren atencion 24/7 los 365 dias
del afio.

Otro aprendizaje es en términos de target, se debid volver a conocer mejor el mercado meta
para ajustar ¢l mensaje a pautar, y de ahi nace la necesidad de empezar a contratar personas
con un perfil profesional como el mio en sus equipos, o asesorarse a través de agencias,
especialistas en marketing de salud, se empiezan a tener planes en medios digitales, fortalecer
redes sociales; hay todo un cambio en los planes de comercializacidn de publicidad que hacen
las farmacias, y la contratacidn en farmacia de personas especialistas en administrar y llevar
planes de lealtad y promociones.

En resumen: Plataformas de automatizacion, pauta digital con permiso del MINSA,
contratacidn de personas especializadas en digital en las farmacéuticas y en las farmacias, un
mix de marketing que hace un match entre lo digital y lo tradicional.

Hay que tomar en cuenta que la inversidn va en tres partes: en desarrollo de las herramientas,
pago de pauta publicitaria, v también en contratacion de personal en esta drea digital. que cada
vez tenia més rubros y tareas que alguien debia asumir y hacerlos crecer; esto incluye invertir
en la capacitacidn de estas personas en farmacia.

Lo cual hace que se vuelva interesante esta novedad por decirlo de alguna forma, en el
mercado laboral, donde las cadenas de farmacias empezaron a “robarse™ talento humano de
otras farmacias que empezaron a destacarse en estos temas digitales. Por ejemplo, un
administrador de un callcenter de una cadena se pasd al equipo de marketing digital en otra
cadena, esto se da porque se empieza a valorar la experiencia ganada de quienes tuvieron gue
forjar camino en su andar durante la pandemia. También se empezd a contratar talento de otras
ramas del comercio ajenas a la industria farmacéutica, para que aportaran el conocimiento
sobre otros tipos de consumo v ajustarlos al drea del marketing farmacéutico.

Para este periodo ya teniamos los resultados una investigacion que habias comdo
anteriormente, hicimos una encuesta a un tipo de pacientes de un drea terapéutica especifica
para entender como habia cambiado su consumo durante pandermia para poder tomar algin
tipo de accidn v efectivamente en el drea terapéutica de interés, bueno testeamos dos, pero en
una principalmente, notamos que si habia factores importantes que influian en su decision de
compra.

No es un secreto para nadie que en las farmacias empiezan a confluir varos argumentos para
poder cambiar la decisién que el paciente o consumidor, pero son factores propios de la
farmacia, de sus estrategias y demas.

Pero independientemente, desde el punto de vista de marketing nosotros queriamos indagar
porqué el consumidor cede y cambia su decision de compra v por un gran porcentaje
encontramos dos grandes factores: primero por un tema de precio o ahorro de dinero, y
segundo porque no encuentra ¢l producto en esa farmacia, y aunque hay farmacias casi cada
cien metros, prefiere cambiar de producto o de marca, a ir a otro punto de venta; esas dos
razones son las que los hacen susceptible.
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Entonces, s ahi donde empezamos a fundamentar una estrategia considerando que estos dos
factores eran tan importantes para el consumidor, sobre qué hacer para que nosotros podamos
brindar una oferta que sea atractiva tanio en economia y precio, ¥ que sea atractiva también
para la farmacia para el que el punto de venta esté anuente a tener nuestro producto siempre
disponible ;vez qué interesante? Vimos como para la estrategia vimos como beneficiar al
consumidor, pero también como involucrar a la farmacia para que tenga el producto en
inventaro. Debe ser un producto atractivo, que tenga alta rotacion de tal manera que la
farmacia tenga interés en tenerlo en sus anaqueles.

Hubo un tema particular con la estrategia, yo va estaba lista para “salir” y mover una
avalancha de gente que iba a pedir ese producio (crear la demanda) v resulia que llegd una
alerta de que ibamos a tener una falta de producto en dos meses. Asi que uvimos que tomar
una decisitn de adelante lancemos y corramos el riesgo de que en dos meses voy gente
pidiendo con menos producto disponible, o espero a que realmente tenga las cantidades
suficientes. Y ahi uno tiene que tomar decisiones de oportunidad, es el tiempo y hay que
correrlo ahora bajo ese riesgo y muevo lo que tengo, ;qué nivel de riesgo es?, ;cuindo volveré
a tener suplido?... o me espero al escenario idoneo.

O hay cosas alin mds curiosas, por ejemplo, mi estrategia se basaba en la compra completa de
la caja del producto, pero resulta que la farmacia a la hora de la hora no lo vende por caja, sino
que por blisters. Cuando investigo me doy cuenta de que el paciente no puede usar mi
propuesta porgue la farmacia no vende la caja completa, entonces en teoria la estrategia divina
se cae porque la farmacia tiene otro hibito de venta, ahi es cuando las estrategias se vuelven
retadoras. Como laboratorio debemos ir mis profundo para entender por qué la farmacia no
vende por caja jserd que el médico no receta la caja completa?, ; serd que no lo receta a largo
plazo v receta digamos solo por diez dias? ete.

Por esto es por lo que las estrategias digitales son “estrategias vivas™, yo puedo planificar una
estrategia por un afio, la lanzo v al mes yo tengo que revisarla porque posiblemente no
funcione, o funcione perfecto el primer mes v el segundo no. ;| Entonces “viva™ por qué?
Porque especialmente en temas digitales el consumidor es muy cambiante a manera acelerada,
hay nuevas innovaciones, nuevas situaciones, uso de nuevas herramientas digitales, hay
informacién que el consumidor buscd y googleo. .. asi que su mente y su comportamiento ante
temas digitales es mucho mis acelerado que en otro tipo de estrategias.

Por eso te comentaba que el modelo inicial es construccion, implementacion, sostenibilidad y
escalarmento y nuevamente vuelvo a construccion, como un himster que esta siempre dando
vueltas; porque la estrategia digital en el momento que se construye suena muy coherente, en
el momento en que se lanza todo el mundo lo acepta, pero cuando llego a la implementacidn
tengo que modificar o eliminar y proponer algo diferente porque yo tampoco puedo forzar al
usuario. Y aqui te llevo a algo muy importante, yo tengo que basarme en lo que se llama UX
experiencia del usuario, debo leer cudl es la experiencia de uso y sobre esta montar la
estrategia. Por ejemplo, tipico cuando uno va a un parque y los parques tienen aceras de
cemento, pero vez donde estd el zacate y vez que hay unos caminitos marcados porque la
gente a veces corta entre una acera y otra; jel arquitecto dijo estas son las aceras v el usurario
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que dijo... yo camino asi! Por eso hay que tener la mente abierta y flexibilidad; es una
apuesta, vas a tener que lanzarte al agua v probar ciertas cosas que no necesariamente existen,
pero una vez que lo echas a andar debes tener el estomago, el comzin v la mente para decir,
bueno si esto no esth funcionando, debo entender por qué, para saber si hay que reinventar o
aceptar que la estrategia no es la correcta y empezar de nuevo. No es fracaso, es aprendizaje,

prueba y error.

En resumen el marketing digital para temas de salud, conlleva un nivel de detalle y
profundidad de responsabilidades y cuidados que no tienen marketing de otros tipos de
consumo, porgue hay una cadena que se construye desde un diagnostico, un médico que receta
bien o mal, disponibilidad de un medicamento para ese padecimiento especifico, un
distribuidor que quiera distribuir ese producto, una farmacia que sepa expender de manera
correcta y lo quiera ofrecer o no, y por dltimo un consumidor o paciente que tiene su cabeza
llena de preocupaciones porque tiene una condicion que afecta su calidad de vida y llega a la
farmacia con la esperanza de encontrar algo que le cure; asi que no es un tema de que la
industria farmacéutica Donde si es un poquito anticuada es en la inversidn en digital porgue es
mis costoso llegar a una poblacion muy segmentada y ademas de eso, tienes que estar
haciendo este monton de ajustes en el camino, entonces es una apuesta en donde la
farmacéutica no sabe muy bien como hacer el mix de inversidn y a la vez como medir s1
funciona.

J. 5OBRE PLAN DE MARKETINC.

L ;Quién estaba a cargo del disefio e implementacion de las estrategias de marketing de
la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 20227

Muy especificamente en nuestro caso lo hace nuestro equipo de marketing local. Y si esto
involucra algo digital entonces yo entro en accidn, lo cual ya deberia ser una prioridad
estratégica de la empresa.

Pero recuerda que hay farmacias para las que el tema digital no es altamente relevante.

). ;Contaban con un departamento de marketing que se hiciera cargo o se hacia por
medio de contratacidn de terceros?

La dltima opcidn, es un hibride. Si involucra especialidad, programacion o buen conocimiento
en pauta digital, entonces si requiere contratacion de terceros.

K. ;La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las
que brindé servicios de marketing incluyd thcticas digitales?

Si, es sumamente relevante porque tenemos en mente ese consumidor. Por el nivel
socioecondomico, por la edad de nuestro target, por las necesidades que hay que suplirle y
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porque sus hibitos de consumo estdn en medios digitales y debemos estar para €, informarle
guienes somos, que conozea nuestros diferenciales. Hay que tener presencia, pero también nos
vemos en la necesidad de automatizar todo aquello que era manual (promociones de precios,
ofertas, ete.) porque se requiere informacidn mas pronta de qué es lo que quiere el usuario,
gue nos permita ser mas dgiles en el manejo de informacidn v toma de decisiones para
ajustarnos a lo que el usuario realmente necesita, la ventaja de ajustar lo digital es que se
rectifica en un tiempo relativamente ripido.

5i la respuesta es si:

1) ;Esa estrategia de marketing se enfocd en desarrollar nuevas herramientas digitales
o en pautar en medios o canales digitales ya existentes?

La prioridad fue el desarrollo de herramientas digitales.

2) ;Cudles considera fueron las tres principales aplicaciones, activos o herramientas
digitales en las que se enfocan los esfuerzos de marketing de la farmacia o cadena de
farmacias del GAM en el segundo semestre 20227 ; Por qué?

Las farmacias les dieron mucha relevancia a las aplicaciones, para nosotros fue el desarrollo
de paginas web, aplicaciones y la plataforma digital de automatizacion de promociones en el
punto de venta.

3) Sobre el presupuesto anual aprobado para el cumplimiento del plan de marketing
digital de la farmacia o cadena de farmacias del GAM durante el segundo semestre
del 2022, en una escala de 1 a 5, donde 1 es poco importante y 3 muy importante,
qué nimero considera usted se dio para este fin. ; Por qué?

Yo te diria como un tres. Ya para el 2022 el tema digital tenia un peso similar al de otro tipo de
estrategas.

4) ;Como monitoreaban la efectividad o el impacto en resultados de esas estrategias de
marketing digital? ;Con qué frecuencia median el alcance de los KPIs?

Basicamente lo que hay es un monitoreo de lo que yo llamo signos vitales, entonces tenemos
herramientas que miden cantidad de usuarios, compromiso que es qué tanto usan o desusan las
herramientas, cudntas vistas, cuantos hacen clic, cudnto me costd el que ese nimero de
personas vieran los anuncios; asi como otros que van midiendo el comportaniento de las
venlas para comparar y ver si hay congruencia entre los datos.

El afie pasado, las campafias de pauta digital se momtorean mensualmente.
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5) ;Luego del analisis de los datos de dicho monitoreo: jse realizaron acciones de
implementacion, correccion o mejora de las estrategias de marketing digital? ;Podria
comentarme un gjemplo?

Siempre. Por ejemplo, un arte en fisico pueda que se vea muy bien, pero al pasarlo a digital no
se lee bien el mensaje (la industria farmacéutica siempre quiere decir mucho en texto). Tal vez
donde se estid pautando no es la mejor opcion y hay que cambiarlo, o digamos durante ese
semestre lo que yo pude observar es que si se debieron mejorar mucho las aplicaciones las
tuvieron que mejorar vanas veces durante el camino por motivo de la velocidad en que
cargaban, hacerlas un poco mas organicas en la navegacion, que fueran mas faciles para el
usnario, ingluir funcionalidades adicionales.

6) ;Como resumiria el valor agregado o el diferenciador de impacto alcanzado luego de
la implementacion de la estrategia de marketing digital en los medios y canales
utilizados de la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre
20227

Te lo resumo en una frase: Hay un mayor entendimiento del paciente como consumidor.

7) ;Considera que lograron hacer un match entre resultados y objetivos?

5i claro, al menos para el caso nuestro siempre desde la perspectiva de que el fracaso te
construye y no se destruye, hemos seguido siendo autocriticos e incluso hoy dia ain tenemos
temas de mejora Con las estrategias de marketing digital elegidas ;considera que estan siendo
seguidores o innovadores?

%) ;Hubo hallazgos extraordinarios luego de la estrategia, nuevo canal de ventas?
;Ayudo a encontrar nuevas oportunidades? ; Brindé datos clave para los proximos
esfuerzos de mercadeo digital? ; Tienes algiin ejemplo que puedas compartir?

Que la cultura estratégica y digital de las farmacias ha tenido una evolucion muy saludable,
ahora tienen consciencia digital, son mas profesionales digitalmente hablando v le han
inyectado dinamismo a esta industria, donde los demas componentes de la cadena
{laboratorios y los distribuidores) se han visto obligados tomar el mismo ritmo. Por ejemplo,
ahora casi todas las farmacias independientes, cuentan con un teléfono mavil para atender los
mensajes de WhatsApp y ya eso es una herramienta digital, entonces mira que esta
consciencia digital ya esta en todas partes.
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4. FACTORES POLITICO-LEGALES.

Para concluir, en relacion con las Legislacion Costarricense o regulaciones del Ministerio de
Salud:

L. ;Considera usted que estas afectan o limitan la manera en que se ejecuta el marketing
farmacéutico, actualmente?

Pues como hablamos antes, en CR al menos se permite la publicidad de medicamentos, en
algunos paises no. Pero si se aprobaran leyes mas resirictivas las farmacéuticas y las farmacias
tendrian mayores restricciones y como consecuencia harian una menor inversion en temas de
campafas de marketing digital. También hay que estar muy consciente de las
autorregulaciones de lo que se debe v no hacer, aca entra el tema ético porque siempre hay una
linea muy gris entre lo que puedo y no hacer, se debe pensar primero en el paciente y luego en
el negocio.

M. ; Dentro de este mismo contexto politico-legal ;existe la percepcion de amenazas u
oportunidades en un future cercano como por ejemplo, mayores o menores
restricciones en relacion con el marketing farmacedtico?

Mira, en Costa Rica estd el tema de la receta digital para sustituir la receta verde, sin embargo,
sl esto se expande v se empiezan a sustituir todas las recetas de papel por recetas digitales
traeria toda una oportunidad de integracion de plataformas digitales, esto es algo de lo que hay
que estar muy alertas de cuanto esto se convierta en una obligatoriedad para todo tipo de
medicamentos. Esto es algo que ha estado en la Asamblea Legislativa. 5i se materializa lo que
va a suceder es que el médico puede recetar la molécula, no la marca, v esto significaria un
“terremoto” porque empodera a las farmacias v quita poder a los laboratorios. Pero la clave
como te digo es estar alerta sobre esta propuesta de ley.

Ademas del terna de la receta digital, esta la posible regulacion entorno al control de precios.
En otros paises donde va se da esto, algunos laboratorios al dejar de ser competitivos
simplemente sacan esas moléculas del mercado y eso significa menos opciones de oferta para
el paciente.

iMuchas gracias por el tiempo dedicado a esta entrevista, su aporte ha sido de gran
relevancia para esta investigacion!
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28 de julio del 2022

Maria Barquero

INTRODUCCION:

Muchas gracias por su participacion en esta entrevista. La informacidn que usted me compartird
serd un gran aporte para mi investigacion sobre el estudio de los factores que determinan las
estrategias de mercadeo digital que debieron aplicar las farmacias del GAM, tomando en cuenta
€l entorno post pandenmua Covid-19 durante el segundo semestre 2022,

SOBRE 51U PUESTO Y FUNCIONES.
Para iniciar, hablemos un poco sobre el tipo de empresa para la que usted trabaja.

A, ;Setrata de una empresa que brinda servicios de marketing digital a terceros o estd usted
directamente vinculado con alguna farmacia o cadena de farmacias?

Estoy vinculada con cadena de farmacias.

B. ;Puede por favor comentarme un poco sobre su puesto y funciones en relacién con las
estrategias de mercadeo digital (planificacion, ejecucidn, seguimiento, ete.)?

Yo soy la Coordinadora de Trade Marketing. Basicamente mi puesto consiste en coondinar toda
la parte de comunicacidn interna, pero interna entre laboratorio y farmacia. Porque lo que
hacemos como empresa es tener un plan comercial por el cual nos reunimos anualmente con los
laboratorios para que ellos inviertan en la cadena.

El primer paso es hacer un contrato con un laboratorio donde se finma un acuerdo de dindmicas
comerciales durante todo el afio. Yo traigo a la prictica estas dindmicas, que implican espacios
en farmacias, pigina web, redes sociales, comunicacion, actualizaciones a regenfes
{capacitaciones). Basicamente soy el filtro que pone en practica la comunicacion entre el
laboratorio ¥ lo externo a las farmacias. Igual veo todo lo que se trata de comunicacion en redes
sociales, la parte de planeamiento, revision y produccidn de materiales, eventos, BTL, todo lo
que son entrega de materiales a las farmacias, la parte de dindmicas, veo también lo que son
promociones internas. Soy la encargada del segmimiento de la parte logistica hasta la ejecucion
de la entrega del regalo, entre otras cosas. Es muy puesto muy activo y bastante dindmaco.
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Para darte un ejemplo, ayer envié a la farmacia una presentacion en power point con las
dindrmicas del mes para que las cumplan v durante todo el mes. Entonces vo les pongo lo que
vamos a implementar, como las tiras de mercadeo de un laboratono, estos son los espacios
activos. [ Cudl es un tema aca? Que hay limitantes para poder implementar lo que uno les pide
versus lo que permite la realidad del negocio. Cuenta con 20 afios de experiencia.

A continuacion, se presentan los resultados de las respuestas obtenidas de la aplicacion de la
entrevista de preguntas abiertas, segin los objetivos especificos planteados de acuerdo con cada
indicador de la tabla de operacion de variables.

SOBRE 51U MERCADD META.

Ahora conversemos sobre el perfil de los clientes de la farmacia o cadena de farmacias para la
que brindd servicios de marketing. Vamos a limitarnos al segmento de target primario del GAM,
tomando en cuenta el entorno post pandemia Covid-19 durante el segundo semestre 2022:

C. jComo describiria ¢l mercado meta que predomind durante el segundo semestre del
20227

Pues para ese periodo estaba trabajando para dos cadenas, cada una ellas con dos mercados
diferentes, uno para un plblico més joven ¥ otra con un consumidor més tradicional por decirlo
de alguna manera.

Las farmacias mimero | son mas tipo farmacias de paso. En su mayoria estin ubicadas en zonas
mis urbanas, centros comerciales o malls.

Las farmacias mimero 2 estin ubicadas, dentro del GAM, pero en dreas mis rurales.

D. Sitviera que hacer un perfil resumido del mercado meta, ;me podria comentar algunas
cualidades puntuales en relacién a sus factores demogrificos, econdémicos y psico
culturales?

Factores demogrificos: Cadena nimero 1: personas ente los 25 y 40 afios, un piblico
relativamente joven.
Cadena nimero 2: personas mayores de 50 afios, pacientes
cronicos.
Factores econdmicos: Cadena nimero 1: nivel socio econdmico medio v medio-alto.
Cadena nlimero 2: mvel socio econdmico bajo y medio.
Factores psico culturales  Cadena nimero 1: son personas que dan importancia a cuidar su
{costumbres, tradiciones,  salud, en verse bien v que no solo cuidan de ellos 51 no que
estilo de vida, también cuidan de su familia.
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comportamiento de compra, Cadena nilmero 2: son personas mas cercanas al regente, que
efc.) tienen un tipo de vinculo con la farmacia, cliente de las llamadas

L SOBRE EL CONTEXTO COVID 19,

E. Es una realidad que el Covid-19 afectd a todo tipo de poblacion. ;Considera que la
pandemia afectd la manera de ejecutar el plan de marketing para la farmacia o cadena de
farmacias del GAM para la que brindd servicios de marketing?

Vieras que realmente no afectd a nivel de ventas, porque tanto la farmacia 1 como la 2 tenian
servicio a domicilio, cuando empezé lo del covid-19 ¥ la restriceién de salir, la gente estaba
temerosa, ¥ te puedo decir que aumentd lo que fue servicio express, ya sea por medio del
servicio propio de la farmacia o por medio de las plataformas de envio de ese momento. Por lo
cual no huboe una baja en ventas.

51 tuvimos problemas de abastecimiento para todos los sumistro para todo lo que era la parte
preventiva, como alcohol, mascarillas, ete. Pero la parte de consumo RX que no necestian receta
signid normal, porgue la gente no puede detener su tratamiento cronico. Entonces la persona tal
vez no iba a la farmacia pero hacia el pedido a domicilio.

Otros articulo subieron de precio por falta de oferta, si hubo escases de algunos medicamentos,
fue un poco critico para algunos laboratorios.

En la parte de punto de venta tuvimos que acondicionar las farmacias, poner manparas para el
distanciarmente ¥ todo el tema de la roulscion como “mantenga su distancia”™, el uso de
mascarilla, una cantidad de personas mixima dentro del establecimiento.

A nivel de estrategia de cominicacion digital, ambas cadenas ya tenian su cartera de seguidores
{una méis que la otra) asi que lo que hicimos acd fue en la parte de comunicacion reforzar la
parte de cuido como cuidese, protéjase, tenemos servicio a domicilio, explotando estas
plataformas que ya se tenfan mucho antes de que entrara el covid-19. Asi que lo que se hizo fue
darle un cambio al mensaje de comunicacion.

F. Antes de la pandemia Covid-19, jcudles eran los medios v canales digitales de
comunicacidn mis utilizados por la farmacia o cadena de farmacias del GAM?

Como te comenté, teniamos lo basico para poder ser contactada pos para hacer envios a
domicilio.
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En ese momento habia tres maneras de comprar el linea: WhatsApp, el servicio del call center
atendido por personas y en el caso de la cadena mimero | si tenemos pigina web y se puede
hacer compra en linea.

G. Y si consideramos el periodo durante v posterior a la pandemia Covid-19 ;Cuales fueron
los medios y canales digitales de comunicacion més utilizados por la farmacia o cadena
de farmacias del GAM?

Bisicamente seguimos trabajando con los mismos. A nivel de redes sociales lo que hicimos fue
mantenerlas y reforzar el contenido del mensaje con consejos para mantener tranguilos a
nuestros clientes.

H. 5i nos situamos ahora en el segundo semestre 2022 ; Como describiria usted el tipo de
estrategia de marketing en medios digitales en tendencia para la farmacia o cadena de
farmacias del GAM?

Para serte muy sindera nos hemos mantenido con los medios y las redes, pero si te puedo decir
que en el 2022 y este afio se ha reducido el tema de compra con entrega a domicilio. Pero lo
atribuimos justamente a que las personas ya pueden acudir libremente a las farmacias.

Yo siento que al tratarse de medicamentos la gente es un poco mibs delicada, hablando de
comprar medicamntos cronicos a la gente le gusta ir a la farmacia, le gusta conversar con el
regente, busca esa cercania o ese contacto de hacer la visita.

Quien te responde en el call center no tiene conocimiento de farmacia, es solo un tomador de
pedido. En cambio en las cadenas siempre va a haber un regente, o hasta un médico que le
recomiende.

El call center es propio de la cadena, es un departamento muy grande con mucha captacidn de
ventas, no es digital pero es de gran peso para nosotros.

SOBRE FLAN DE MARKETING.

. ;Quién estaba a cargo del disefio e implementacion de las estrategias de marketing de la
farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semestre 20227

Nosotros subcontratamos una agencia digital externa, igual internamente en mi departamento
tenemos un disefiador, pero no estd enfocado en la parte digital. La agencia es la que trabaja el
contenido, lo pasa al departamento, lo revisamos mi jefatura v yo, y luego se aprueba. Por
ejemplo, para el mes de agosto estamos muy enfocados en productos para mamd.; hacemos un
Shooper v un volante temporal con ese propdsito.
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J. ;La Farmacia o cadena de farmacias contaban con un departamento de marketing que se
hiciera cargo o se hacia por medio de contratacidn de terceros?

Generalmente la agencia hace la propuesta ¥ nosotros la vamos valorando. Tedo lo que es
digital, se trabaja de manera mensual con un cronograma de contenido que nosotros vamos
aprobando.

K. ;La estrategia de marketing de la farmacia o cadena de farmacias del GAM para las que
brindd servicios de marketing incluyd tacticas digitales?

Las tradicionales.

Si la respuesta es si:

1) ;Esa estrategia de marketing se enfocd en desarrollar nuevas herramientas digitales o
en pautar en medios o canales digitales ya existentes?

Hay ciertos periddos o temporadas, en las que hacemos una inversion en medios digitales ya
existentes, como en la época de vacunacion contra la influencia, asi que si hacemos inversiones
adicionales en medios y canales tradicionales pero de manera muy puntual.

Si vez nuestra redes sociales son como muy light, no estin cargadas, no son invasivas de
informacion, tratamos de dar consejos, nos enfocamos en las celebraciones u ocaciones
especiales, justo porque el tema de redes sociales es sumamente restrictivo en cuanto a temas
de medicamentos, ni siquiera las pastillsa anticonceptivas, porque para Meta estos son para
venta con receta.

2) ;Cudles considera fueron las tres principales aplicaciones, activos o herramientas
digitales en las que se enfocan los esfuerzos de marketing de la farmacia o cadena de
farmacias del GAM en el segundo semestre 20227 ; Por qué?

La primera seria el WhatsApp, luege la compra en linea en la pigina Web y el Faceebook.

Pero todo se canaliza al mismo departamento que lleva el call center. Ellos son los que estin
detris de todas esas solicitudes de compra. A nivel del callcenter existe también un esfuerzo de
manejo de datos de los compradores, donde ellos incluso contactan al cliente frecuentes para
recordarle sus fechas de las proximas compras, etc. Por eso es que consiero que a pesar de la
importancia que se le da hoy dia a los medios digitales el callcenter al menos por ahora, no serd
desplazado por un ChatBot, por ejemplo
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3) Sobre el presupuesto anual aprobado para el cumplimiento del plan de marketing
digital de la farmacia o cadena de farmacias del GAM durante el segundo semestre
del 2022, en una escala de 1 a 5, donde 1 es poco importante v § muy importante, qué
nimero considera usted se dio para este fin. ; Por qué?

Yo le daria un 3, un punto intermedio.

4) ;Como monitoreaban la efectividad o el impacto en resultados de esas estrategias de
marketing digital? ; Con qué frecuencia median el alcance de los KPIs?

Para esto, mensualmente la agencia nos manda un reporte, donde dice por ejemplo si
aumentaron las ventas, la cantidad de seguidores, el compartamiento nuesiro versus la
competencia, este fue el posteo con mas likes, el de mis interaccién, el que tuve mejores
comentarios. Todo esto como te digo, nos lo comparten en un reporte mensual siper completo
de todo lo que son redes sociales, y también de venta en linea porgue la agencia también nos
lleva la pdgina Web.

5) ;Luego del anilisis de los datos de dicho monitoreo: jse realizaron acciones de
implementacion, correccion o mejora de las estrategias de marketing digital? ; Podria
comentarme un gemplo?

Se hacen mejoras en base a las métricas del reporte que nos pasa la agencia, hemos aprendido
gue para que algo funcione en la parte digital hay que darle un plus a la marca, en la que la
persona participe pero forma ficil.

Por ejemplo, no funciona eso de compre mi producto, piseme la factura y asi participa, esto lo
hacemos del conocimiento del laboratorio pero si aln asi la farmacéutica insiste pues se hace.

6) ;Como resumiria el valor agregado o el diferenciador de impacto alcanzado luego de
la implementacion de la estrategia de marketing digital en los medios y canales
utilizados de la farmacia o cadena de farmacias del GAM en el segundo semesire
20227

El valor agregado a nivel de medios, sobre todo redes sociales como medio de comunicacidn
para nuestros clientes ha sido pues el maniener esa comunicacidn directa, consejo,
celebraciones, informacién sobre descuentos... siempre ha existido esa comunicacibn, nunca
hemos dejado de transmitir por decirlo de alguna manera esa comunicacion.

Porque queremos decirle al cliente que ahi estamos, que seguimos siendo dos cadenas de
farmacias consolidadas, costarricenses, y que pueden confiar en nosotros.
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T) ;Considera que lograron hacer un match entre resultados y objetivos?

Es considerado que nuestras dos farmacias tienen competencias muy fuertes, osea no somos los
lnicos; entonces es una constante pelea de precios en el mercado porque hay competidores que
bajan precios de la noche a la mafiana v nosotros pues no podemos hacer eso porgue tenemos
un sistema de todo lo que es la parte de negocios tal vez, mis lenta.

El proceso no es tan facil de modificar de una forma tan rapida, tratamos de hacer estudio de
mercado de precios para tratar de mantenerlos a nivel de la competencia, pero siempre tratamos
de hacer ese match entre estas dos variables.

%) Con las estrategias de marketing digital elegidas | estin siendo seguidores o
innovadores?

Creo que ambas, tenemos como te dije la limitante de que no podemos postear muchas cosas
por las restricciones a nivel farmacéutico, pero aumentamos seguidores y tratamos de ser
innovadores dentro de lo que cabe, pero considero que logramos hacer ese equilibrio.

Hemos logrado, mensualmente con las estadisticas o métricas que nos manda la agencia digital,
todos los meses aumentamos la cantidad de seguidores en redes v eso se ve en la parte de likes
v en la parte de comentarios que se ven en las redes.

9) ;Hubo hallazgos extraordinanios luego de la estrategia? ; Abrié un nuevo canal de
ventas? ;Ayudd a encontrar nuevas oportunidades? ;Brindd datos clave para los
proximos esfuerzos de mercadeo digital? ;Tienes algin ejemplo que puedas
compartic?

Nos dimos cuenta de que a la gente le gusta participar, hacer interaccidn y recibir premios por
acciones de poco esfuerzo. Por ejemplo, para el mes de agosto el mes de la madre, sobre todo
en la cadena nlimero 2, estamos con una campafia de “Cudl fue el mejor consejo que te dio tu
mamd”™ y asi con solo un comentario personal puede ser ganador de una orden de compra.

FACTORES POLITICO-LEGALES,
Para concluir, en relacion a las legislacion costarricense o regulacion del Ministerio de Salud:

L. ;Considera usted que estas afectan o limitan, la manera en que se ejecuta el marketing
farmacéutico aciualmente?

Nosotros como cadena de farmacias tratamos de siempre estar al dia con todo lo que se refiere
a regulaciones o normas que se nos piden. Las restricciones dependen mucho de la evolucion
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del mercado o de lo que esté pasando a nivel nacional o a nivel mundial, pero realmente nos
toca estar “dentro del canasto * y comportamnos como farmacias responsables pues realmente
@se es nuestro objetivo: velar por la salud.

Podrian haber muchas oportunidades para epecutar un montdn de cosas pero estamos tal vez un
poquillo limitados, el marketing farmacéutico pordria ser un poco mis amplio a nivel de
comunicacidn pero somos reservados, tratamos de ser reservados para no tener problemas ni
con clientes, ni con laboratorios, mi con el Mimsterio. Debemos estar dentro de ese circulo de
restricciones para poder operar sin ningln inconveniente.

M. ;Dentro de este mismo contexto politico-legal ;existe la percepcibn de amenazas u
oporiunidades en un futuro cercano, como mayores 0 menores restricciones en relacion
al marketing farmacedtico?

51 hablamos del Ministerio de Salud, sus restricciones son bdsicamente a nmivel de farmacia
fisica, ellos hacen inspecciones regulares a las farmacias para ver que todo esté bien, asi que
debemos acatar todo lo que el MINSA pda.

Por ejemplo, ellos revisan temperaturas de cimaras de frio para vacunas, se meten en temas de
rotulacion como extintores, rutas de evacuacion, la Ley 7ol v todos esos detalles son muy
rigurosos ¥ tratamos de cumphiros cien por ciento. Al darnos alguna indicacion de cambio
debemos proceder inmediatamente. El Ministerio de Salud es muy riguroso pero bdsicamente
con cosas muy fisicas de la farmacia; con la parte de redes sociales y todo esto realmente no
hay gran injerencia por parte de ellos.

iMuchas gracias por el tiempo dedicado a esta entrevista, su aporte ha sido de gran
relevancia para esta investigacion!
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Por otro lado, la biotecnolégica alemana BioNTech, que desarroll una vacuna
respaldada por la estadounidense Pfizer, también siguid una trayectoria similar. La
compafifa que cotiza en el Nasdaq de Nueva York paso de 35 dolares a finales de
diciembre de 2019 a 127 un afio después.
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Los perdedores son sobre todo los grupos que desarrollan tratamientos -no vacunas-
para la enfermedad.

La empresa francesa Abivax, que estaba desarrollando un posible tratamiento, vio coémo
el precio de sus acciones subia constantemente durante 2020 antes de caer a principios
de marzo un 25% en una sola sesion tras el anuncio de la interrupcion de su ensayo
clinico.

Segun un estudio de GlobalData, los rendi 1tos son muy disti para las compaiiias
que desarrollan vacunas y las que desarrollan tratamientos.

A medida que se aprueben més vacunas, la "capitalizacién bursatil disminuird
significativamente” para las segundas debido a la menor demanda de sus
medicamentos.
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En el cuarto trimestre de 2020, la empresa estadounidense Regeneron vio caer el precio
de sus acciones mas de un 13%, incluso si su tratamiento de anticuerpos monoclonales
habia recibido la aprobacién de emergencia en Estados Unidos.

@LEA MAS: La batalla por el alas
la oMC

contra el COVID-19 divide a

“"Légicamente, es mas eficaz prevenir una enfermedad que tratarla. Con el tiempo, el

mercado de los medicamentos contra el coronavirus tenderd a reducirse”, sefiala Dembu.

Sin embargo, la llegada de variantes y las dificultades para producir vacunas podrian dar
un nuevo impulso a los fabricantes de tratamientos.

Los casos complejos:

Para las grandes empresas, las cosas son mas complejas porque las vacunas no suelen
ser su actividad principal.

La francesa Sanofi sufri6 un retraso en el lanzamiento de su vacuna. El dia del anuncio
sus acciones cayeron alrededor de un 4% pero esto no afectd a sus resultados,
impulsados por otros productos, y desde entonces las acciones se recuperaron.

Sin embargo, el grupo, que adn no ha d. llado ni herramif de diagné
vacuna o tratamiento, “perdi6 claramente la oportunidad’, dijo Dombu.

En cuanto a AstraZeneca, que sufrio retrasos en las entregas y la suspension de su
vacuna, su comportamiento en bolsa es erratico.

Las acciones bajaron mas de un 20% desde su maximo en julio de 2020. Sin embargo, el
martes, el dia después de que Alemania y Francia suspendieran su vacuna, ganaban mas
de un 3% en Londres.

De hecho, las vacunas contra el coronavirus “probablemente no serén el principal motor
de crecimiento en el futuro para los grandes grupos far icional
especializados en vacunas, estima Jean-Jacques Le Fur, analista de Bryan, Garnier & Co.
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Recuerde que Control F es una opcidn que le permite buscar en la totalidad del texto

(]
(] Ir al final del documento

- 50 resultados v
Ficha del documento ¥

- Usted estd en la versién 1 de 3 de la norma

Ir a la tiltima version -

Reglamento General para la Clasificacion y Manejo de Residuos Peligrosos

o -5-
Ficha de la norma N° 37788-5-MINAE

Concordancias

Descriptores LA PRESIDENTA DE LA REPUBLICA,
Jurisprudencia relacionada

Jurisp. de Hacienda LA MINISTRA DE SALUD Y EL MINISTRO

Version siguiente DE AMBIENTE ¥ ENERGIA

Versién vigente

En ejercicio de las facultades y atribuciones contenidas en los articulos 50, 140 incisos 3} y 18) y 146 de la Constitucidn Politica; Ley N° 7438 del
6 de octubre de 1994 "Convenio Basilea sobre Control Fronterizo de Desechos Peligrosos y su Eliminacién”; 25, 27 parrafo primero, 28 parrafo segundo,
inciso b) de |a Ley N° 6227 del 2 de mayo de 1978 "Ley General de |a Administracion Pablica"; 1, 2, 4, 239, 240, 241, 242, y 252 de la Ley N° 5395 del
30 de octubre de 1973 "Ley General de Salud”, 1, 2 y 6 de |a Ley N® 5412 del 8 de noviembre de 1972 "Ley Organica del Ministerio de Salud"; articulos
69, 70, 98, 99, 100 y 101 de la Ley N° 7554 del 4 de octubre de 1995 "Ley Orgdnica del Ambiente"; 28, 29, 30, 31 32 y 33 de la Ley N° 7779 de 20 de
abril de 1998 "Ley sobre Uso, Manejo y Conservacién de Suelos"; 7 de la Ley N° 8839 del 24 de junio de 2010, "Ley para la Gestion Integral de
Residuos"; Ley N° 8538 del 23 de agosto del 2006 "Convenio de Estocelmo sobre Contaminantes Organicos Persistentes”, Decreto Ejecutivo N° 27378-S
del 9 de octubre de 1998 "Reglamento sobre Rellenos Sanitarios”; Decreto Ejecutivo N° 34728-S del 28 de mayo del 2008 "Reglamento General para el
Otorgamiento de Permisos de Funcionamiento del Ministerio de Salud"; Decreto Ejecutivo N° 27000-MINAE del 29 de abril de 1998 "Reglamento sobre las
caracteristicas y listado de los desechos peligrosos industriales”; Decreto Ejecutivo N° 27001-MINAE del 29 de abril de 1998 "Reglamento para el mangjo
de los desechos peligrosos industriales”; Decreto Ejecutivo N° 27002-MINAE del 29 de abril de 1998 "Reglamento sobre el procedimiento para llevar a
cabo la prueba de extraccién para determinar constituyentes que hacen un residuo peligroso por su toxicidad al ambiente", y Decreto Ejecutivo N®
24715-MOPT-MEIC-S del 6 de octubre de 1995 "Reglamento para el Transporte Terrestre de Productes Peligrosos”.
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 »» Decreto Ejecutivo 37788 »> Facha 15/02/2013 »» Texto completo

1.-Que es obligacién del Estado velar per |a salud plblica y Ia calidad de vida de Ia poblacién, asi como de la conservacién de la biodiversidad.

11.-Que el aumento en la generacién de residucs peligroses y su manejo, impactan la salud humana y los ecosistemas.

- 50 resultados v

Ficha del documento v 1IL.-Que la proteccién del ambiente es uno de los pilares fundamentales del modelo de desarrollo sostenible que ha emprendido el pafs y que tanto
=3 el Ministerio de Salud como el Ministerio de Ambiente y Energia, han venido impulsando procesos para hacer mas eficiente su labor en este campo.

Menti de Blisquedas Avanzadas 1V.-Que la Ley para la Gestion Integral de los Residuos, establece que el jerarca del Ministerio de Salud serd el rector en materia de gestion
integral de residuos, con potestades de direccién, menitereo, evaluacién y control.

Texto completo

Ficha de la norma ¥.-Que el Convenio de Basilea sobre el Control Fronterizo de Desechos Peligrosos y su Eliminacién, consigna las principales disposiciones y
. objetivos que debe cumplir Costa Rica en aras de proteger la salud humana y el medio ambiente, contra los efectos nocives que se puedan derivar de la

SR generacién, transporte, manejo y disposicién final de residuos peligrosos y otros residues.

Descriptores

Jurisprudenda relacionada o I - A, .
W1.-Que el Reglamente Sobre Rellenos Sanitarios, en su Transitorio Unico, establece el procedimiento para la disposicion final de residuos

peligrosos en rellenos sanitarios para residuos ordinarios, mientras no existan en el pais plantas de tratamiento de residuos especiales o uno o mas

rellenos de seguridad.

Jurisp. de Hacienda

VIL.-Que los reglamentos existentes deben integrarse y actualizarse periddicamente para estar acorde con los requisitos internacionales y ser
congruentes con los avances de |a ciencia y la téenica, a fin de facilitar su implementacién y la mejora regulatoria. Por tanto,

Decretan:

Articulo 10-Dictese el Reglamento General para la Clasificacion y Manejo de Residuos Peligrosos, cuyo texto se leera de la siguiente manera:

Reglamento General para la Clasificacién

¥ Manejo de Residuos Peligrosos

CAPITULO T
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iculos

Generalidades

Articulo 19-Objeto. Este reglamento tiene como propésito establecer las condiciones y requisitos para Ia clasificacion de los residuos peligrosos,
asi como las nermas y procedimientos para |a gestién de éstos, desde una perspectiva sanitaria y ambientalmente sostenible.
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Ficha del documento v
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Texto completo Ficha articulo

Ficha de la norma
Concordancias .

Articulo 29-Ambite de aplicacion. Este reglamento es de observancia obligatoria en todo el territorio nacional, para las personas fisicas o
jurfdicas que generen, acumulen, transporten, traten, manipulen, valoricen y realicen la disposicidn final de cualq
Jurisprudencia relacionada clasifican éstos en el presente reglamento. Se excluyen del ambito del presente reglamente los residuos radi ivos,
Jurisp. de Haclenda BT e EE, asi como los desechos infecto-contagiosos, que seran regulados segiin decratos o reglamentos esp

Descriptores

Ficha articulo

Articulo 39-Definiciones. Para efectos de interpretacién del presente reglamente se establecen las siguientes definiciones:

1. Acopio: Accién tendiente a reunir los residuos producidos por el generador al final de su vida Gtil y que estén sujetos a planes de gestion de
productos post-consumo, en un lugar acondicionado para tal fin, de manera segura y ambientalmente sostenible, a fin de facilitar su recoleccion y
posterior manejo integral. El lugar donde se desarrolla esta actividad se denominara centro de acopio.



Anexo 5

GUIA PARA PROCEDIMIENTOS
EN FARMACIAS

Los documentos aqul presentes tienen el objetive de ayudar a orlentar a los regentes
farmacéuticos en la elaboracidn de los procedimientos con los que debe contar la farmacia, para
cumplir con lo establecido en la normativa.

1. PE 16-01 - Guia para la elaboracion e implementacion de procedimientos en farmacias: Este
documento describe la forma de llenar y utilizar los formatos, gque son guias para la elaboracidn de
cada procedimiento.

2. PE 16-01-01 - Formato de Procedimiento para el manejo de desechos infectocontagiosos en la
farmacia: Este documento contieng |os lineamientos a seguir para |a segregacidn, almacenamiento,
manejo y la disposicién final responsable de los desechos infectocontagiosos que se generen en la
farmacia, en cumplimiento con la normativa vigente. Con el fin de ser utilizado como gula en la
elaboracidn del procedimiento correspondiente.

* Anexo 2: Regisro de capacitacidn
& Anexo 3: Bitdcora manual de recoleccién de desechos infectocontagiosos

3. PE 16-01-02 - Formato de Procedimiento para realizar farmacovigilancia en la farmacia: : Este
documento define el proceso para el abordaje v reporte de sospechas de reacciones adversas a
medicamentos, en cumplimiento de |a reglamentacidon vigente. Con el fin de ser utilizado como
guia en la elaboracidn del procedimiento correspondiente.

& Anexo 2: Registro de capacitacién

* Anexo 3: Formulario Oficial (tarjeta amarilla) para notificacidn espontdnea de sospechas de
evento adverso

4. PE 16-01-03 - Formato de Plan de accidn en caso de emergenclas naturales, incendio, material
peligroso y ataque cibernético en la farmacia: Este documento propone un plan de accidn, con las
actividades a realizar antes, durante y después; en caso de emergencias naturales, incendio,
material peligroso v atague cibernético. Con el fin de ser utilizado como guia para la elaboracién
del procedimiento correspondiente.

* Anexo 2: Registro de capacitacién

5. PE 16-01-04 - Formato de Procedimiento de Atencidn Farmacéutica en la farmacia: Este
documento define las actividades para controlar las fechas de vencimiento y deterioro de los
medicamentos en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como guia para la elaboracién del
procedimiento correspondiente.

* Anexo 2: Registro de capacitacién

6. PE 16-01-05 - Formato de Procedimiento de manejo de fechas de vencimiento y deterioro de
medicamentos en la farmacia: Este documento define las actividades para controlar las fechas de



vencimiento y deterioro de los medicamentos en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como guia
para la elaboracidn del procedimiento correspondiente.

+ Anexo 2: Registro de capacitacidn
« Anexo 3: Registro de politicas de devolucidn a proveedores

7. PE 16-01-06 - Formato de Procedimiento de plan de contingencia para conservar la cadena de
frio en la farmacia: : Este documento describe el plan de contingencia para conservar la cadena de
frio en caso de interrupcion de la corriente eléctrica o situacidn gue comprometa la conservacién
de las vacunas y medicamentos termoldbiles. Con el fin de ser utilizado como guia para la
elaboracidn del procedimiento correspondiente.

+ Anexo 2: Registro de capacitacidn

8. PE 16-01-07 - Formato de Procedimiento para la elaboracidon de preparaciones magistrales y
oficinales en la farmacia: Este documento contiene las pautas y actividades sugeridas para
asegurar que las preparaciones magistrales y oficinales se elaboren con calidad, seguridad v
efectividad en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como guia para la elaboracidn del

procedimiento correspondiente.
* Anexo 2: Registro de capacitacion
+ Anexo 3: Registro de preparaciones magistrales y oficinales elaboradas

# Anexo 4: Registro de los equipos utilizados en la elaboracian v control de preparaciones
magistrales y oficinales

9. PE 16-01-08 - Formato de Procedimiento para el manejo y conservacion de la cadena de frio en
la farmacia: Este documento describe las actividades y mecanismos que permitan mantener un
ambiente térmico adecuado, para el manejo y conservacidon de la cadena de frio de las vacunas y
otros medicamentos que requieren cadena de frio. Con el fin de ser utilizado como guia en la
elaboracién del procedimiento correspondiente.

* Anexo 2: Registro de capacitacion
+ Anexo 3: Registro de recepcidn de medicamentos de cadena de frio

= Anexo 4: Hoja de control y registro de temperatura para refrigeradores de medicamentos en
farmacias

10. PE 16-01-09 - Formato de Procedimiento para la dispensacion de medicamentos en la farmacia:
Este documento describe las pautas a seguir para una adecuada dispensacién de medicamentos en
la Farmacia. Con el fin de ser utilizade como guia en la elaboracién del procedimiento
correspondiente.

* Anexo 2: Registro de capacitacidn

11. PE 16-01-10 - Formato de Procedimiento para la prevencion de enfermedades

infectocontagiosas en la farmacia: : Este documento define los mecanismaos y actividades para
prevenir el contagio de enfermedades infectocontagiosas en la farmacia, en cumplimiento de |a



narmativa. Con el fin de ser utilizado como guia en la elaboracidn del procedimiento
correspondiente.

* Anexo 2: Registro de capacitacidn

+ Anexo 3: Rotulaciones para el plblico en peneral de técnicas correctas de toser, estornudar y
lavado de manos, Ministerio de %alud

12, PE 16-01-11 - Formato de Procedimiento de funciones y responsabilidades de puestos en la
farmacia: Este documento describe las funciones y responsabilidades que cada puesto o cargo
puede desemperiar en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como gula en la elaboracidn del
procedimiento correspondiente.

= Anexo 2: Registro de capacitacién

13. PE 16-01-12 - Formato de Procedimiento para la limpieza de las diferentes dreas de la farmacia:
Este documento describe las actividades para garantizar la limpleza e higiene de las instalaciones
de la farmacia, a fin de que los servicios ¥ el almacenamiento de los medicamentos se realicen en
un espacio limpio v ordenado. Con el fin de ser utilizado como guia en la elaboracidn del
procedimiento correspondiente.

s Anexo 2: Registro de capacitacidn
« Anexo 3: Horarios de limpleza

14. PE 16-01-13 - Formato de Procedimiento para la aplicacidn de inyectables y vacunas en la
farmacia: Este documento define los lineamientos necesarios para brindar un adecuado servicio de
inyectables y vacunas en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como guia en la elaboracidn del
procedimiento correspondiente.

« Anexo 2: Registro de capacitacién
= Anexo 3: Consentimiento informado
* Anexo 2: Guia de llenado del Formulario para el Consentimiento Informado

15. PE 16-01-14 - Formato de Procedimiento para el etiquetado de medicamentos en personas con
discapacidad visual en la farmacia: Este documento describe [as pautas a seguir para un adecuado
etiguetado de medicamentos en pacientes ciegos o con discapacidad visual, parcial o total. Con el
fin de ser utilizado como guia en la elaboracidén del procedimiento correspondiente.

s Anexo 2: Registro de capacitacidn

16. PE 16-01-15 - Formato de Procedimiento para el manejo de medicamentos y otros productos
de interés sanitario falsificados, adulterados o subestandar en la farmacia: Este documento define
el proceso para el manejo de medicamentos y productos de interés sanitario falsificados,
adulterados o subestandar. Con el fin de ser utilizado como guia en la elaboracidan del
procedimiento correspondiente.

« Anexo 2: Registro de capacitacién



= Anexo 3: Registro de sospecha de medicamentos y otros productos de interéds sanitario
falsificados, adulterados o subestandar {Paciente lleva el producto a la farmacia)

= Anexo 4: Registro de sospecha de medicamentos y otros productos de interés sanitario

falsificados, adulteradeos o subestandar (Producto recibide por parte de un proveedor de la
farmacia)

= Anexd 5: Guia para el manejo de sospecha de medicamentos v otros productos de interés
sanitario falsificados, adulterados o subestandar

17. PE 16-01-16 - Formato de Procedimiento para la toma de la presidn arterial en la farmacia: Este
documento contempla los lineamientos a considerar en torno al proceso v las mediciones para la
toma de presidn arterial en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como guia en la elaboracidn del
procedimiento correspondienta

= Anexo 2: Registro de capacitacién
= Anexo 3: Tarjeta de control de la presidn arterial

18. PE 16-01-17 - Formato de Procedimiento de manejo de chogque anafilactico en la farmacia: Este
documento define las actividades a ejecutar por el profesional farmacéutico, en el abordaje del
paciente gque presenta un chogue anafildctice consecuencia de la aplicacidn de un medicamento
en la farmacia; que le permita actuar de forma inmediata en auxilio a su salud. Con el fin de ser
utilizado como pula en la elaboracién del procedimiento correspondiente.

= Anexo 2: Registro de capacitacidn
= Anexo 3: Tarjeta de control de la presidn arterial

19. PE 16-01-18 - Formato de Procedimiento para la disposicidn final de medicamentos, materias
primas y sus residuos: Este documento contiene los lineamientos a seguir para el acopio,
almacenamiento, manejo v la disposicidn final responsable de los medicamentos v sus residuos
relacionados, que se generen en la farmacia. Con el fin de ser utilizado como guia en la elaboracidn
del procedimiento correspondiente.

= Anexo 2: Registro de capacitacién
* Anexo 4: ANEXO D ACTA DE DESTRUCCION DE MEDICAMENTOS CON SUSTANCIAS CONTROLADAS

* Anexo 5: ANEXO E ACTA DE ENTREGA DE MEDICAMENTOS CON SUSTANCIAS CONTROLADAS NO
UTILIZABLES



Anexo 6

Reglamento para la prescripcidn y dispensacion de medicamentos de conformidad con
su denominacidn comin internacional (DC1) para el mercado privado costarricense

MN® 43233-5
El PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
Y EL MINISTRO DE SALUD

En uso de las facultades que le confieren los articulos 140 incisos 3) y 18) y 146 de la Constitucian
Politica; 25 inciso 1), 27 inciso 1), 28 inciso 2) acapite b) y 103 inciso 1) de la Ley No. 6227 del 02 de
mayo de 1978 “Ley General de la Administracion Publica®; 1, 2, 3, 4 y 7 de la Ley No. 5335 del 30
de octubre de 1973 “Ley General de Salud”; 1, 2 v 6 de la Ley No. 5412 del 8 de noviembire de 1973
“Ley Orgdnica del Ministerio de Salud"”.

COMSIDERANDO:

1.- Que es funcion del Estado velar por la proteccion de la salud de la poblacion y garantizar el
bienestar de los ciudadanos.

2.- Que el Ministerio de Salud esta en la obligacion de garantizar el acceso a los medicamentos y
para ello debe tomar medidas gue favorercan la prescripcion y dispenzacion de los medicamentos
que tienen aprobada su Equivalencia Terapéutica por parte del Ministerio de Salud, gue permita su
intercambiabilidad con el producto de referencia en la practica clinica.

3.- Que la Organizacién Mundial de la Salud {ORM5) considera necesario el acceso equitative a unos
medicamentos segunos y asequibles. Ademas, recomienda gue los medicamentos sean
identificados por su Denominacion Camun Internacional y sugiere que la prescripcidn y
dispenzacidn también se hagan de esta forma, favoreciendo la competencia y transparencia.

4.~ Que de acuerdo a lo establecido por la OMS, la prescripcion por DCI ofrece las siguientes
ventajas: i) ayuda a identificar los medicamentos ya que cada principio activo tiene una sola
denominacidn comdn internacional; ii) mejora la comunicacidn entre los profesionales en ciencias
de la salud vy los pacientes de cualquier pais, dado que el nombre del principio activo es igual en
todo el mundao; iii) evita errores como tomar el mismo medicamento varias veces pero con
nombres diferentes y iv) aumenta la seguridad, en virtud de que relaciona mas fcilmente el
medicamento con sus posibles reacciones adversas e interacciones.

5.~ Que, por lo anteriormente sefialado, la prescripcidn por Denominacidn Comuan Internacional
[(DCI), ¥ el use racional de los medicamentos, son politicas publicas gue deben ser impulsadas con
el objetivo de coadyuvar a la mejora de la salud pablica y el acceso de los medicamentos a toda la
poblacidn.

6.~ Que de conformidad con lo dispuesto en la Ley N* 8239 del 2 de abril del 2002 "Derechos y
Deberes de las Personas Usuarias de los Servicios de Salud Publicos y Privados”, 1as personas N°
43233-5 uzuarias de los servicios de salud tienen derecho innegable a recibir infarmacion clara,
concisa y oportuna, sobre sus derechos y deberes, asi como sobre la forma correcta de ejercerlos.

7.- Que, en el proceso de registro sanitario, el Ministerio de Salud evalla la documentacion técnica,
legal y cientifica de todos los medicamentos que se utilizan en el pais, con el fin de garantizar su



calidad, seguridad y eficacia. Ademas, este Ministerio ejecuta de forma permanente, programas de
control de calidad de los medicamentos y efectla una vigilancia sobre los reportes de las
reacciones adversas y la falla terapéutica de los mismas, para comprobar el cumplimiento de las
condiciones aprobadas en el registro sanitario y proteger asi la salud de |a poblacion.

8- Que los profesionales en salud estan en la obligacion de reportar al Ministerio de Salud los
eventos adversos y fallas terapéuticas a los medicamentos que, por razdn de su ejercicio
profesional, conozcan en los pacientes bajo su cuidada.

9.- Que los profesionales en zalud facultados para prescribir y dispensar medicamentos han
recibido durante su formacion académica y profesional, conocimientos técnicos para prescribir y

dispensar por denominacidn comun internacional o principio activo.

10.- Que el articulo 11 del Decreto Ejecutive N°32470-5 del 4 de febrero de 2005, “Reglamento
para el registro sanitario de los medicamentos que requieren demostrar equivalencia terapéutica”,
dispone que dnicamente los productas que han demostrado su equivalencia terapéutica de
confarmidad con ese reglamento podran denotar en su etiquetado esa condicion. Para ello, se
anexa al presente reglamento una guia para el titular del medicamento gue opte por implementar
de forma estandarizada, un identificador grafico para el etiquetado oficial de los medicamentos
aprobades por este Ministerio como Equivalentes Terapéuticos.

11.- Que el articulo 44 del Decreto Ejecutive N*16765 del 13 de diciembre de 1985, "Reglamenta
de Establecimientos Farmacéuticos Privados”, dispone el contenido de |as prescripciones de los
medicamentos, el cual debe ser actualizado y ajustado de conformidad con la prescripcidn por
denominacion comun internacional.

12 - Que de conformidad con el articula 12 bis del Decreta Ejecutive No. 37045 del 22 de febrero
de 2012 y su reforma "Reglamento a la Ley de Proteccion al Ciudadano del Exceso de Reguisitos y
Tramites Administrativos”, la persona encargada de la Oficialia de Simplificacidn de Tramites del
Ministerio de Salud ha completado como primer paso la Seccidn | denominada Control Previo de
Mejora Regulatoria, que conforma el formulario de Evaluacion Costo Beneficio. Las respuestas
brindadas en esa Seccion han sido todas negativas, toda vez que la propuesta no contiene tramites
ni requisitos.

POR TANTO,
DECRETAN

“Reglamento para la Prescripeitn y Dispensacion de Medicamentos de Conformidad con su
Denominacion Coman Internacional (DCI) para el mercado privado costarricense”

Articulo 1°- Objeto. Este decreto tiene por objeto hacer obligatoria la prescripcidn de los
medicamentos por su denominacion comuon internacional.

Ficha articulo

Articulo 2°- Ambito de aplicacidn. Este decreto aplica a los servicios de salud privados y a éste,
quedan sujetas los profesionales en medicina, odontologia y enfermeras obstetras; quienes
prescriben medicamentos de uso en humanos en el territorio nacional. También aplica para los



farmacéuticos quienes dispensan las recetas de tales medicamentos. No aplica a los medicamentos
de venta libre, ni a los medicamentos que contengan mds de tres principios activos.

Ficha articulo

Articulo 3°- Prescripcion por Denominacion Comdn Internacional. Toda receta o prescripcion
realizada por alguno de los profesionales citados en el articulo 2 de este Decreto, deberd
efectuarse indicando la Denominacién Comon Internadional (DCI) del principio activo.

Asimismo, el prescriptor podra indicar, adicional a la denominacion comuon internacional, el
nombre comercial del medicamento prescrito.

Ficha articulo

Articulo 4°- Definiciones. Para efectos de interpretacion de este reglamento se utilizaran las
siguientes definiciones:

a) Alternativa farmacéutica: Los productos son alternativas farmacéuticas si contienen la misma
fraccion o fracciones activas desde el punto de vista farmacéutico, pero difieren en cuanto a su
forma farmacéutica [por ejemplo, tabletas versus capsulas), concentracion y/o su composicion
quimica (por ejemplo, distintas sales o ésteres). Las alternativas farmacéuticas liberan la misma
fraccidn activa por la misma via de administracian, pero en los demas aspectos no son
equivalentes farmacéuticos. Pueden o no ser bioequivalentes o equivalentes terapéuticos al
producto comparador.

b} Denominacion comun internacional (DCI): Es el nombre que identifica al principio activo. Cada
DCl es un nombre Onico que es reconocido a nivel mundial y de propiedad pablica. La DO es
también conocida como nombre genérico.

¢} Equivalencia terapéutica: Dos productos farmacéuticos son considerados equivalentes
terapéuticos si, son equivalentes farmacéuticos o alternativas farmacéuticas y después de la
administracion de la misma dosis molar, sus efectos, respecto a eficacia y seguridad, son
esencialmente los mismos cuando son administrados a pacientes por la misma via de
administracion y condiciones especificadas en el etiquetado. Esto puede demostrarse mediante
estudios de equivalencia, tales como estudios farmacocinéticos, dinicos, farmacodindmicos o
estudios in vitro.

d} Equivalente farmacéutico: Los productos son equivalentes farmacéuticos si contienen la misma
dosis molar del mismo principio activo en la misma forma de dosificacion, si cumplen con
estandares comparables y si estdn destinados a ser administrados por la misma via. La equivalencia
farmacéutica no implica necesariamente equivalencia terapéutica, ya gue laz diferenciasz en las
propiedades del estado solido del principio activo, los excipientes, el proceso de fabricacion, asi
como otras variables pueden llevar a diferencias en el desempenio del producto.

&) Equivalente terapéutico: Equivalente farmacéutico que debe producir los mismos efectos
clinicos v poseer el mismo perfil de sepuridad que el producto al que es equivalente, cuando se
administra segin las condiciones especificadas en su rotulacion.



f] Medicamento: Sustancia simple o compuesta; natural, sintética, o mezcla de ellas, con forma

farmacéutica definida, empleada para diagnosticar, tratar, prevenir enfermedades o modificar una
funcign fisioldgica de los seres humanos.

g} Medicamento intercambiable: es agquel producto que es terapéuticamente equivalente al
producto de referencia y que puede ser intercambiado en la practica clinica.

h} Nombre comercial: Nombre que designa al medicamento, distinto a la DCIL

i} Prescripcion: Orden suscrita por los profesionales legalmente autorizados, a fin de que uno o
mas medicamentos especificados en ella sean dispenzados.

i} Principio activo: Sustancia dotada de un efecto farmacoldgico especifico o que, sin poseer
actividad, al ser administrado en el organizmao la adguiere luego que sufre cambios en su
estructura quimica.

k) Producto de referencia: Es el producto farmacéutico definido como tal por el Ministerio y con el
cual el medicamento de prueba pretende demostrar ser terapéuticamente equivalente.

|) Regente farmacéutico: El profesional, miembro activo del Colegio de Farmacéuticos, que, de
conformidad con |a ley y reglamentos respectivos, asume la direccidn técnica, cientifica y |2
responsabilidad profesional de un establecimiento farmacéutico.

Ficha articulo

Articulo 5°- Listado oficial de medicamentos con Equivalencia Terapéutica (LOMET). Le corresponde
al Ministerio de Salud la emisidn del listado oficial de los medicamentos con equivalencia
terapéutica, de conformidad con la regulacidn especifica en esa materia.

Dicha listado se encuentra publicado en la pagina web del Ministerio de Salud

[https:/www. ministeriodesalud. go.crfindex.php/listadoz-oficiales) y en la Plataforma Digital

Registrelo (hitps:/fregistrelo.po.cr) gue incluye la informacion necesaria para la identificacion
inequivoca de cada medicamenta, el cual sera actualizado cada ver que se apruebe un nuevo
equivalente terapéutico.

Voluntariamente, los productos de este listado podran indicar, para su intercambiabilidad en la
practica clinica, su cardcter de eguivalentes terapéuticos en el etiquetado y publicidad. Para ello, la
informacion y disefio deberd ser acorde a lo indicado en la Guia del ldentificador Grafico para
Equivalencia Terapéutica, que esta en el Anexo del presente Reglamento.

Ficha articulo

Articulo 6°- Dispensacion de recetas de medicamentos con equivalencia terapéutica. Para la
dispenzacion de los medicamentos, el regente farmacéutico estara en la obligacion de ofrecer al
patiente o consumider cuando lo hubiere, un preducto con equivalencia terapéutica al
medicamento prescrito, salvo gue el prescriptor indigue expresamente que el producto no debe
ser intercambiado.

Ficha articulo



Articule 7°- Farmacovigilancia. Como parte del seguimiento y vigilancia de |a seguridad y eficacia
de los medicamentos registrados y de conformidad con el Reglamento del Sistema Nacional de
Farmacovigilancia, Decreto Ejecutiva N 35244-5 y sus reformas, |os profesionales en ciencias de la
salud estan en la obligacion de notificar toda sospecha de reaccidn adversa, incluyendo las fallas
terapéuticas, de las que tengan conocimiento durante su practica habitual y enviarlas al Centro
Macional de Farmacovigilancia del Ministerio de Salud.

Asimismo, los pacientes podran notificar sus sospechas de reacciones adversas a los
medicamentos.

Las notificaciones pueden realizarse mediante el envio de la Tarjeta Amarilla (disponible en
https:/wenw ministericdesalud.go_cr/empresas/farmacovigiftarjeta_amarilla_2013.pdf) al Centro
Macional de Farmacovigilancia ubicado en oficinas centrales del Ministerio de Salud, o a través del
Sisterma de MNotificacion en Linea llamado Moti-FACEDRA, mediante el sipuiente vinculo:
https://notificacentroamerica.net.

Ficha articulo

Articulo 8°- Consultas o denuncias. Los pacientes o consumidores podran consultar o denunciar en
cazo de que no se prescriba u ofrezca el medicamento perteneciente a los listados oficiales de
medicamentos con equivalencia terapéutica por denominacidén comuan internacional, en atencidna
las disposiciones establecidas en el presente reglamento. Tales denuncias podran ser presentadas
en el Area Rectora de Salud mas cercana, o en la Direccidn de Atencidn al Cliente de las oficinas
centrales del Ministerio de 5alud o al correo electronico dac.denuncias@misalud.go.cr.

Ficha articulo

Articulo 9°- Supervision. Las autoridades del Ministerio de Salud serdn |as encargadas de controlar
y verificar el cumplimiento de las disposiciones establecidas en el presente Decreto y aplicar las
medidas sanitarias especiales contenidas en los articulos 356 y siguientes de la Ley Mo. 5395 del 30
de octubre de 1973 “Ley General de Salud".

Ficha articulo

Articulo 10°- Modifiquese el articulo 44 del Decreto Ejecutivo N*16765 del 13 de diciembre de
1985 "Reglamento de Establecimientos Farmacéuticos Privados”, publicado en La Gaceta 10 del 15
de enero de 1986, para que se lea comao sigue:

"ARTICULD 44.- Toda prescripcion debe estar escrita:

a) En el formulario personal del profesional respectivo, en donde debe figurar con toda claridad:
1) Nombre completo del prescriptor.
2) Direccign.

3) Teléfano.



4) Nombre del paciente con los dos apellidos, la edad y el nomero de identificacion sila
tiene.

5) Nombre del medicamento o medicamentos en su denominacion comuin internacional
(principios activas), forma farmacéutica, potencia, cantidad, via de administracidn y dosis.

&) Nombre comercial del medicamento (opcional).

7) Firma del prescriptor y ndmero de codigo profesional.

8) Fecha de prescripcion de |a receta.
b} En el formulario oficial segin el farmaco que se receta.
c} Las recetas deben escribirse en forma clara, sin errores ni tachaduras.”
Ficha articulo

Articulo 11°- Rige a partir de transcurridos weintidds dias después de su publicacion en el Diario
Oficial La Gaceta.

Dado en la Presidencia de la Repablica. - San José, a los veinticuatro dias del mes de setiembre del
doz mil veintiuno.

Ficha articulo
Anexo
Guia del entificador Grafico para Equivalencia Terapéutica

La presente Guia esta dirigida a facilitar a la industria farmacéutica las instrucciones para el
posicionamients de la Equivalencia Terapéutica en la identificacion de sus productos certificados
como tales por el Ministerio de Salud. Se incluyen parametros y el formato estandarizado que evite
interpretaciones errdneas y con ello la comunicacion fluida en una intercambiabilidad informada
del medicamento.

Los parametros contenidos en esta guia permitiran que los profesionales de la salud, pacientes e
instituciones, identifiguen en el mercado esta categoria de medicamentos que cumplen con los
requisitos establecidos por el Reglamento para el registro sanitario de |0t medicamentos que
requieren demostrar equivalencia terapéutica, Decreto 32470-5, y gue han sido publicados dentro
de la Lista Oficial de Medicamentos con Equivalencia Terapéutica (LOMET) en el sitio web oficial:
https:/fwenaministeriodesalud._go.crfindex.php/listados-oficiales.

La estandarizacion de la correcta construccion del disefio hadiendo uso del identificador grafico en
los productos, apoya las iniciativas regionales sobre la lucha contra la falsificacidn de
medicamentos, asi como las actividades de control por medio de la farmacovigilancia.

La certificacion de la condicion de Equivalencia Terapéutica de un medicamento es de gran valor
pues es una demostracion del compromiso de la autoridad reguladora con una politica apoyada
por la Organizacion Mundial de la Salud, sobre el acceso de la poblacion a medicamentos que



tuentan con estudios de bicequivalencia, gue respaldan en el productt multorigen, el mismo

perfil de eficacia y seguridad del producto de referencia al que es equivalente y por ello el ser
intercambiables en la practica clinica.

El identificador grafico para equivalencia terapéutica presentado en esta Guia, debe ser utilizado
salo para el objetivo al que estad asociado, no teniendo valor si se usa con otros propositos.

Solamente los medicamentos que hayan demostrado su condicion de Equivalentes Terapéuticos
ante el Ministerio de Salud, podran utilizar el identificador grafico para equivalencia terapéutica,
quedando prohibido alterar la tipografia, los colores o las proporciones de ella.

Si surgiera alguna duda de lo indicado en la presente Guia grafica, el interesado puede realizar la
consulta con la Direccion de Regulacidn de Productos de Interés Sanitario, al correo
probioequivalencia@misalud. go.cr.

Identificador grafico (Isologotipo)

El siguiente identificador grafico permite facilitar al prescriptor, dispensadaor y pacientes, el
identificar visualmente los productos certificados por este Ministerio como Equivalentes
Terapéuticos y con ello intercambiables en |a practica clinica.

Su aplicacion debe mantener los lineamientos descritos en la presente Guia, con el fin de
mantener intacta la imagen y lo gue ésta quiere indicar sobre el medicamenta.

Identificador grafico oficial.
El identificador prafico oficial es el siguiente:
Especificaciones.

La industria farmacéutica que desee incluir el identificador grafico para equivalencia terapéutica en
el arte del medicamento o como una etigueta complementaria sobre el empague de
comercializacion del producto, debe respetar su morfologia para no distorsionar sus
caracteristicas. La tipografia debe ser legible.

Ubicacidn.

Mo se podra tapar informacion sanitaria gue haya sido autorizada en el arte por parte del
Ministerio de Salud.

Color y tipografia.
Calor:

Es obligatario utilizar el identificador grafico en colar Blanco y rojo, ya que garantizan |a
lecturabilidad a distancia y tienen amplio uso para la senalizacion en todo el mundo.

Tipografia: la fuente a utilizar es Avenir Black.
Uso del identificador grafico.

La industria interesada en optar por el uso del identificador grafico, puede implementarlo siempre
que esté asociado con el medicamento certificado como Equivalente Terapéutico por el Ministerio



de Salud en el empaque primario del producto, si el producto no cuenta con empagque secundario;

esto aplica a bos productos que incluyen el identificador gréfico en una etiqueta complementaria y
a los que lo incluyen dentro del arte del empaque.

Ficha articulo

Fecha de generacion: 25/09/2023 07:55:35 p.m.

Ir al principio del dacumento



Anexo 7

1 de noviembire, 2021
PGR-0J-173-2021

Sefiora

Daniella Agiiero Bermadez

Jefe de Area, Area Comisiones Legislativas VII
Departamento de Comisiones Legislativas
ASAMBLEA LEGISLATIVA

Estimada sefora:

Con la aprobacidn del sefior Procurador General de la Repiblica, me refiero a su oficio N°
AL-CI-20838-1016-2020 de fecha 26 de noviembre del 2020, mediante el cual solicita
nuestro cnteno sobre el proyecto de “*LEY DE CONTROL DE PRECIOS DE LOS
MEDICAMENTOS PARA LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR™, el cual se tramuta
bajor el expediente N® 200838,

De previo a rendir el criterio solicitado, es necesario aclarar que éste no constituye un
dictamen vinculante, ya que lo consultado se relaciona con la funcién que le atribuye la
Constitucion Politica a la Asamblea Legislativa, esto es, la competencia exclusiva de dictar
las leyes, ¥ no con sus funciones de administracion activa. Asi las cosas, se ninde la respectiva
opinidn juridica, siempre con el dnimo de colaborar en el ejercicio de las altas funciones que
cumple el Parlamento.

Asimismo, se advierte gque no corresponde a esta Procuraduria pronunciarse sobre la
oportunidad o conveniencia del proyecto de ley, por lo que dnicamente haremos un andlisis
del articulado realizando las observaciones generales que ameriten alguna discusiin de tipo
juridico o de téenica legislativa, y dentro del Ambito competencial de este drgano asesor.

Por otra parte, cabe aclarar que el plazo de ocho dias invoecado en su oficio no resulta
vinculante para esta Procuraduria, por cuanto no nos encontramos ante minguno de los
supuesios previsios en el articulo 157 del Reglamento de la Asamblea Legislativa,

I. MOTIVACION DEL PROYECTO DE LEY

Se indica en la exposicidn de motivos que Costa Rica atraviesa un periodo critico a nivel
econdmico. En ese contexto, se expone que las personas que necesitan adquirir medicamentos
encuentran que su capacidad adquisitiva se ve alin mis disminuida, lo que genera que la salud
publica de nuestro pais se vea afectada negativamente v siga un ritmo de deterioro similar al
de nuestra economia.

Tal como expone, cada vez existe una mayor demanda de servicios de salud, debido a que
la pirdmide poblacional en Costa Rica estd cambiando v la expectativa de vida es mayor.



Adicionalmente, se alude al incremento importante en enfermedades cronicas como son las
cardiovasculares, el cincer, enfermedades del sistema nervioso central o neurodegenerativas.

Se sefiala que en Costa Rica las medicinas se liberaron mediante la Ley N® 7472 (Ley de
Promocidn de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor), la cual no considerd,
previamente, la opinidn de los profesionales en farmacia, sobre el impacto social que esto
podria tener en el consumidor, al derogar la antigua Ley de Proteccién al Consumidor que
establecia margenes fijos de utilidad para los medicamentos.

Asi las cosas, se indica que actualmente no existe ningin control o regulacién sobre los
precios de los medicamentos de consumo humano que se comercializan a nivel privado, en
un mercado que presenta tendencias oligopdlicas y monopdlicas, en perjuicio del consumidor.

Se argumenta que en ningln mercado es conveniente que los productores tengan un poder
competitivo tan fuerte, pero tratindose de una industria tan sensible como la farmacéutica, se
torna de vital importancia que el Estado, de una forma u otra, pueda intervenir y proteger al
consumidor.

Se defiende que los medicamentos no son simples mercancias, sino, por el contrario, un
bien esencial para la vida y la proteccidn de la salud, de ahi que poseen un caricter de interés
pablico, lo que hace necesario que el mercado cuente con una regulacion apropiada v acorde
a sus caracieristicas competitivas.

Se indica que el mercado costarricense de firmacos se caracteriza, de una forma creciente,
por una alta concentracidn en manos de pocos participantes, sobre todo en lo Gltimos diez
afios, en los que se han presentado fusiones y adquisiciones entre participantes, muchas de
las cuales han sido denunciadas ante la COPROCOM por diversos incumplimientos a la Ley
de Proteccidn al Consumidor.

Sin embargo, se alega que esa dependencia del MEIC tarda aproximadamente 7 afios en
emilir una resolucién, periodo durante el cual las grandes empresas que estin aumentando su
participacidn en el mercado quedan en libertad de fijar precios y presentan un
comportamiento monopolistico clisico.

Producto de esta concentracidn —segln se explica- se estd reduciendo la competitividad
del mercado, asi como las posibihidades de los consumidores de obtener mejores precios de
los medicamentos en el mercado nacional, situacidn que agrava la brecha que por afios ha
existido entre los precios de los firmacos, tanto a nivel local como internacional.

Se sefiala que otro tema que afecta la toma de decisiones del consumidor es la proliferacion
de los denominados medicamentos genéricos, los cuales representan una oportunidad de
consumo a menor costo. Sin embargo, no existe clandad en el consumidor en cuanto a la
calidad de los genéricos que se ofrecen, ni en cuanto a las diferencias en el efecto de cada



tipo, ni tampoco en las diferencias de precio que deberian ser justas entre dos genéricos de
diferentes calidades o entre un genérico y su equivalente orginal.

Se indica que esta iniciativa pretende garantizar a los costarricenses el acceso a
informacidn veraz y oporfuna, que les permita tomar una decision informada y razonada en
cuanto a la adquisicién de los medicamentos. Ademas, establecer las condiciones para
garantizar precios justos de los medicamentos a nivel nacional y reducir las distorsiones
internas y las brechas entre los precios al consumidor en Costa Rica en relacidn con el resto
del mundo.

Como referencia, se destaca que paises como Colombia, Perli, México, Canadi, Francia,
entre ofros, cuentan con sistemas oficiales de informacion integrada que permiten al
consumidor comparar fabricantes, calidades y precios de medicamentos, entre las opciones
disponibles locales e internacionales.

Se apunta que en todos esos paises, en promedio, los medicamentos son mis baratos que
en nuestro pais. Al considerar paises del drea con regulaciones en el mercado de firmacos,
la situacidn es igual, ya que se encuentran precios menores que en Costa Rica.

1. OBSERVACIONES SOBRE EL PROYECT

Como puede apreciarse de la lectura de la exposicidn de motivos gque acompafia esta
mniciativa, se indica que la legislacidn propuesta estaria justificada en razones de salud
publica, tendientes a la proteccion de la poblacidn en un tema tan sensible y determinante
para la salud y la vida, como es el acceso a los medicamentos a precios justos y razonables.
En este sentido, se indica que el Estado debe intervenir en la regulacion de este mercado,
dado que no estamos ante simples mercancias, sino ante un producto de primera necesidad
para la salud de las personas.

Asi las cosas, conviene tener presente lo que hemos manifestado en anteriores ocasiones
acerca del tema de la salud piblica como bien juridico objeto de tutela por parte del Estado.
Al respecto, hemos desarrollado las signientes consideraciones:

“La salud publica, entendida como un bien juridico fundamental para
la colectividad v come 1al, de comprobada necesidad de regulaciin penal,
ha side objeto de proteccion v desarrollo legislative habitual en Cosia
Rica, por lo que se han promulgado varios instrumentos legales en ese
sentido, como el Cadigo Penal, la Ley General de Salud, la ley para la
Crestidn Integral de Residuos, Lev de Estupefacientes, eic.

El factor comitn que tlenen todas las normas antes enuncladas es el
resguarde de la salud como wun bien colective, distinto de la salud



individual o personal, aungue no alefade totalmente de ella, como mds
adelante se analizard.

Al tratarse de un bien colectivo, el legislador protege a la sociedad de
conductas que le son nocivas, que en case de gue llegaran a materializarse,
afectarian gravemente la vida e integridad fisica del ser humano.

La proteccion a la salud piblica asi entendida seria una consecuencia

*...del desarrollo de la conciencia social de la necesidad de disfrutar de
unas condiciones minimas de salubridad e higiene que permitan, por un
lado, garaniizar clerios minimos para la salud de cada persona y, por oiro,
incrementar el grado de bienestar del colectivo humano”. (TERRADILLOS
BASOCO, Juan. Lecciones de Devecho Penal: delitos contra la
colectividad, las adminisiraciones v los valores constitucionales. Parie
especial. Primera edicidn, San José, Editorial Juridica Continental, 2017,

paging 97).

Sin lugar a dudas, la salud publica es un pilar fundamental de cualguier
sociedad, por lo gue se comprende jdeilmente el tratamiento transversal
gue se le ha dado en el devecho penal v en otras esferas del ordenamiento
furidico, al regular conductas gue, en caso de que se materialicen, podrian
provocar consecuencias devastadoras en amplios sectores poblacionales,
coma es el caso de las contempladas en nuestro Codigo Penal, las que van
desde el emvenenamiento, comtaminacidn o adulteractén de aguas o
sustancias de wso miblico, regulaciones referidas a propagacién de
enfermedades infecto-contagiosas, suministro de medicamentos de forma
incorrecta, hasta violaciones a reglas relacionadas con la propagacion de
epidemias o plagas.

5i bien se trata de un bien juridico de cardcter colectivo, la salud piblica
es " un bien furidico coleciive de referente individual que puede ser
definide no como la suma de las saludes individuales, sino como el
confunto de condiciones positivas v negativas que garantizan la salud de
los integrantes de una comunidad . (GONZALEZ CUSSAC, J.L. Derecho
Penal. Parte Especial. Tirant lo blanch. Quinta edicion. Valencia, 2016,

pging 377).

f...) La proteccion de bienes juridicos, identificar los medios legales
para lograrle v la proveccidn de los resultados es tarea del Estado por
medio del legislador; no obstante, como se advierte en esta opinidn
furidica, debe ser un reflefo de la dindmica social v existiv una
comprobacion previa de la necestdad de su regulacidn penal ™ (Opinidén
Jjuridica N° OJ-121-2021 del 29 de jufio def 2021)



En orden a las obligaciones que tienen las autoridades piblicas de garantizar el derecho a
la salud. la Sala Constitucional, mediante sentencia N° 180-98 de dieciséis horas del trece de
enero de mil novecientos noventa y ocho, dispuso:

"...el Estado no selo tlene la vesponsabilidad ineludible de velar para
gue la salud de cada una de las personas que componen la comunidad
nactonal, no sufra dafios por parte de lerceros, en relacidn a esios
derechas, sino que, ademds, debe asumir la vesponsabilldad de lograr las
condiciones sociales propictas a fin de que cada persona pueda disfrutar
de si salud, emtendido tal derecho, como una situacidn de bienestar fisico,
peiguico (o menial) y social. " freiferade medianfe senfencia N° 1029-2811
de fas nueve horas y cinco minutos del veintiochoe de enere del dos mil
GHCE)

A partir de lo anterior, ciertamente debe partirse de que la salud pablica es un fin legitimo
del Estado, una de cuyas formas de proteccion podria materializarse a través de la emisidn
de una ley que imponga ciertas limitaciones o regulaciones a actividades comerciales en
materia de medicamentos.

Sobre este punto, estimamos de suma relevancia que se tenga presente en la discusion del
proyecto consultado 1o que va hemos explicado anteriormente sobre la posibilidad de dictar
normas legales que persigan la imposicion de este tipo de regulaciones, en orden a margenes
de utilidad, precios o tasas de interés (véase nuesira opinion furidica N° QJ-023-2014 del 26
de febrero del 2014).

Asimismo, resulta importante mencionar que va én anteriores ocasiones se han presentado
algunos otros proyectos de ley relativos especificamente a la regulacion de precios y
comercializacion de medicamentos. Por lo anterior. necesariamente debemos hacer referencia
a la posicidn que hemos sostenido en este tema, en los siguientes iérminos: “Efectivamente,
debe notarse que, de acuerdo con la propesicion de Ley, la Administracidn Publica
controlaria, de forma permarente, los precios de los medicamentos.

Es decir que la potestad de regulactin del articulo 5 bis, someteria los
precios  de  los  medicamentos, de forma permanente, al conirol
administrative. Asi la comercializacidn de medicamentos pasaria a
constituir un sector regulado.

Corolario de lo anterior, en materia de medicamentos, la intervencion
administrativa seria el mecanismo principal de fifacion de precios con

evclusion absoluta de la lbre concurvencia.

Al respecto, deben hacerse las siguientes consideraciones de interés.



Ciertamente la Constitucidn permite un grado de iniciarivae piablica y
de regulacion en maleria econdmica - Doctrinag de los articufos 50, 64 y
18% de la Consfitucidn-, pero lo cierfo s gue la Constifucidn opid por nna
economia de mercade con pleno reconocimiento de o Kbertad de
comercio, agriciultura ¢ indusiria como [ihertad civil v fundamental,

Ergo, es claro que en nuestro sistema, la infciativa piblica en materia
econdmica v la intervencidn administrativa de la economia, tienen un
cardcter subsidicrio y por supnesto limitede pues se encueniran
constrefiidas por las libertades econdmicas v derechos fundamentales de
las personas. Al respecto, comviene citar lo indicado por la Sala
Constitucional en su voto N.° 1965-2001 de las 14:30 horas del 7 de
setiembre de 2011 :

“La Sala Constitucional reconoce que el Constituyente de 1949 opid por
una economia de mercado. A la par de ésta, concliye que la Carta
Fundamental consagra fambién la imiciativa publica en  materia
econdmica, lo que le permite al Estado participar en el dmbito econdmico
a través de los medios genéricos de la actividad adminisirativa, de los
medios indivectos factividad de fomento) vy de los medios directos
(nacionalizactones vy creacidn de empresas nuevas).

Por otra parte, es necesarto Namar la atencidn sobre el lenguafe
empleado por Sala Constitucional en dos resoluciones, para evitar
confusiones, Cuando el alto Tribunal habla de un “modelo de economia
social de mercado” no se estd refiriendo a la acepeidn original, especifica
¥ precisa, que en otras latitudes se le ha dado a este término. La anterior
conclusion se desprende de la lectura de los fallos gue reconocen, como se
indicd atrds, la iniciativa piblica en la economia, la posibilidad de que el
Estado pueda ser propietario de medios de produccidn v las intervenciones
directas en la actividad econdmica por medio de la creacidn de empresas
piiblicas.

Ahora bien, es imporiante sefialar que el “modelo de libertades
economicas ™ subsiste, siempre y cuande la intervencidn del Esiado en la
economia sea razonable, proporcionada v no discriminatoria. Lo gue le
permitivia -al Estado- afustarse a las necesidades econdmicas v soctales
gue demande el momento histérico, dado que las variables econdmicas v
sociales no son estdticas, sino camblanies con el ranscurso del tempo.

Con base en lo anterior, y 1al v como lo ha definide la Sala
Constitucional, el concepto de economia de mercado o “modelo social de
mercado ", admite que las diversas fierzas politicas opten por las variables



gue son compatibles con él, va sea por una economia social de mercado,
Eff St aeepcion estricia, o por uia economia mixia o iRlervenfont, como
ocurrid en la década de los setenta en nuestro pais. Desde esta perspectiva,
la furisprudencia del Tribunal Constituctonal se asienta dentro de los
postulados de las sociedades democrdticas, en las que las posibilidades de
rectificar v discrepar  constituven  elementos  claves, necesarios e
indispensables para su existencia.

Nuevamenie, si bien s cierto gue la Constifucidn e ha otorgado a fa
Asamblea Legislaiiva un poder de configuracidn en la determinacidn de
los supnesios y medios a fravés de los cuofes el Estado puede intervenir
en fa economia, también debe afirmarse gue estas medidas deben ser
proporcionales. (Ver la Opinidn Juridica OJ-DN7-2007 va citada)

En este onden de ideas, debe indicarse gue la libertad de precios es
indudablemente parte esencial de la liberiad de comercio, agriculiura
indusiria- gue en general puede ser conocida como libertad de empresa -.

En efecto, la libertad de las empresas para tasar los precios de sus
bienes o servicios es parie de la liberiad gue, en principio, se le debe
garantizar a fodo empresario para dirigir su empresa. (ARING ORTIZ,
GASPAR. PRINCIPIOS DE DERECHO PUBLICO ECONOMICO.
Universidad de Externado. 20003, P 270}

Luego, esa libertad para tasar los precios. es también parte de la
lthertad gue todo empresario tiene de buscar un lucro razonable, como
actividad legitima.

En este sentido, no puede obviarse que el derecho a un lucro razonable
es parte del contenido esenclal de la libertad de comercio. Al respecto, es
opartuno citar el velo de la Sala Constitucional N.° 200 0-004806 de las
14:50 horas del diez de marzo de 20110:

“El contentdo esencial de la libertad [de comercio] bajo estudio incluve,
al menos, lo siguiente: a) El derecho de sus titulares para emprender,
escager v desarrollar la actividad econdmica que deseen; b) el poder de
organizar la empresa v el de programar sus actividades en la jorma mds
convenlente a sus intereses; ¢} el derecho a la libre competencia v d) el
derecho a un lucro razonable en el glercicio de la actividad emprendida.
Sin embargo, dicha garantia, de conformidad con lo que al efecio dispone
el numeral 28 constitucional, es susceptible de ser limitada v regulada por
el Estado, en el tanto se respete el supra indicado contenido esencial; es
decir, stempre y cuando, no se impongan limites que dificulien la actividad
mds alld de lo razonable, gue la hagan impracticable o bien, no rentable
del todo. En virtud de lo anterior, se afirma gue liberiad de comercio no es



absoluta ni limitada, por lo gue, como se dijo, debe someterse a las
regulactones legales v reglamentarias con cobertura en la ley que,
necesartamente, deban cumplirse, previamente. Al tenor de lo anterior, la
liberiad empresarial implica, entonces, que el efercicio de la actividad -
agricola, comercial, industrial, etc.-, debe de realizarse conforme con las
regulactones razonables que dicte la Adminisiracidn, con la finalidad de
proteger a olfros agentes econdmicos, consumidores y terceros.” (Criterio
también expuesto en el voto N.° I571-2008 de las

[4:533 horas del 30 de enero de 2008)

Ahora bien, es conocido que a pesar de lo anterior, la Constitucidn
admite ciertos supuestos bajo los cuales, la Ley puede otorgar a la
Administracién la potestad de fijar los precios de los bienes y servicios.

De hecho, la fijacion administrativa de los precios puede considerarse una
limitacitn vilida de la libertad de comercio en ciertos supuestos excepcionales.
Al respecto, conviene citar el voto N.7 3120-1995 de las 16:09 horas del 14 de
junio de 1993:

La regulacion del precio del banano autorizada por las normas citadas,
define un elemento de la actividad de comerclalizacidn de ese producio v
la razon que fundamenta el gue esta intervencidn no lesione los principios
mtelados en el articulo 28 de [a Consifiucion, es el hecho de que aungue
esa actividad, en su génesis, no lesiona el orden piblico, la moral o los
derechos de terceros, su efercicio puede generar un perfuicto en contra de
uno de los participantes en esa actividad, el productor, cuva afectacion
perjudica la economia en general. En ese sentido, se tiene gue el Estado
interviene regulando uno de los elementos de esa actividad, por estricto
interés piiblico de proteccidn al sector productive del banano gue de lo
contrario se veria afectado, generdndose también un perfuicio para todo
el sistema econdmico. En virtud de lo anterior, la Sala enttende gue en
cuanto a la autorizacion gue la ley otorga al Poder Ejecutive para que fife
el precio minimo del banano, se esid en uno de los casos de excepcidn def
articulo 28, parrafo segundo, de la Constitucidn, toda ves que con esa
medida se pretende la proteccidn efectiva de la liberiad de empresa v el
cumplimiento de las obligaciones que corresponden al Estado en la
distribucion equitativa de los beneficios que produce la explolacion de esa
actividad, conforme con la proteccion del interés priblico existente en el
mailenimitento v meforamiento del sistema productive v de la economia
nactonal. En relacion con este tema y especificamente en cuanto al control
de precios de los productos por parte del Estado, en la sentencia No. 275793
de las 14:45 horas del 15 de junio de 1993, la Sala sefiald gque dentro del
conceple  de  "imterés publico”™ u “orden piblice™ se encueniran
imvelucradas las medidas que el Esiado adopta con el fin de asegurar, entre
olras cosas, sy organizacion  econdmica; gque como medidas  de



intervencion se incluven las normas juridicas que controlan las precios de
los articulos de consumo; que la regulacidn de esos precios no afecta el
principio econdmico de "la economia de mercado”, ni lesiona la libertad
de empresa, de comercio o la propiedad privada, antes bien, la regulacidn
represenia una garaniia de uniformidad de las condiciones bdsicas en el
efercicio de esos derechos; gue la facultad del Estado de fijar esos precios
conlleva necesartamente una limitacion a la libertad, pero esa limitacidn
es razonable por estar divigida al cumplimiento de lo dispuesto en el
articule 50 de la Constitucidn; que los mecanismos de control de la
produceidn v del reparto de la rigueza, estdn ortentados por los principios
de razonabilidad v proporcionalidad que les strven como pardmetros de
constitucionalidad.

La doctrina se ha ocupado de precisar las condiciones excepelonales
bajo fas cuales puede darse la fifacion administrativa de precios.

En este orden de ideas, se ha sefialado gque es constitucionalmenie
posible el control de precios por parte del Estado, stempre gue esio sea la
excepcion, v no la regla. Especificamente se han exigido cuatro
comdiciones:

a) Que la potestad esté autorizada en una Ley formal.

b) Que su fijacidn sea temporal, excepto cuando se trate de los bienes
¥ servicios de primera necesidad.

cl Oue se le garantice al empresarto una utilidad razonable.

d) Oue se trate de bienes de primera necesidad o tarifas de
servicios publicos. (Al respecio, puede consultarse: CASTILLO VIQUEZ,
FERNANDCY. LA LIBERTAD DE COMERCIOD EN LA CONNTTTUCTON

DE 1949

En todo caso, la Constitucidn tambidn contempla limites implicitos a la
posibilidad de la Administracidn de fijar los precios.

En primer lugar, la potesiad de la Administracidn de fijar los precios
debe ser proporcional, es decir que debe responder a la existencia de un
motive real v una finalidad legitima. El Estado tiene el deber de demostrar
gue la legislacion gue impone la regulacidn de precios tiene por objetive
la consecucidn de objetivos importantes v legitimos de politica piblica.
Adems, s¢ debe comprobar gue no existen medidas alfernafivas menos
gravosas que la fijacidn de precios. (Ver Bork, Robert. The Great Debate,
University of San Diego Law Review, 19835)



En segundo lugar, la fijacidn de precios no puede ser ni ruinosa ni
deficttaria. Al respecto, cltamas lo sefialado por la Corte Plena en sesion
del § de maye de 1974:

“Oue la fifacidn de precies, cnande ex ruinosa o deficiiaria, puede
acarrear como ilegitime resultade el de poner una empresa en condiciones
gue le impiden realizar sus actividades, lo cual se traduciria o la ves en un
grave menoscabo a la libertad de indusiria v comercio que garaniiza el
articulo 46 de o Constitucion Politica .. "

Considerando  lo  anterfor,  es  oportune  hacer  las  sigufentes
ohservaciones al provecto de Lev.

En primer lugar, se impone apuntar gue puesto gue en ef provecto de
Ley se pretende optar por un sistema de fijacion de precios de cardeter
permanente, conviene gque se acredife en el expediente legisfaiivo,
mediante los correspondientes estudios enicos, gue efectivamente en las
clrcunstancias actuales, no existen condiciones econdmicas parva la libre
concurrencia v gue ésta no puede actuar como mecanismo de auio
determinacidn de precios.

fgualmente, debe guedar aeveditado en el expediente que esta medida
&5 necesaria ¢ iddnea en orden o asegurar el acceso por parte de fo
poblacidn a los medicamentos. ™ (énfasts suplido)

Todas las consideraciones transcritas deben tenerse en cuenta al discutir un proyecto como
el que agui nos ocupa, sobre todo en orden a la demostracion de la necesidad ineludible de
hacer una intervencidn permanente en el mercado del producto —en este caso, los firmacos-
y la imposibilidad de lograr la finalidad pablica (proteccidn de la salud v el acceso a los
medicamentos) por algin otro medic menos gravoso de frente a las libertades
constitucionales.

Lo anterior, por cuanto, seglin quedd visto, la salud eiertamente reviste un interés plblico
superior que puede ameritar la intervencion del Estado para imponer ciertas limitaciones a
las libertades fundamentales, pero ello debe estar correctamente acreditado v respaldado,
ademés de resultar un mecanismo necesario y razonable.

Adicionalmente, en relacidn con el texto consultado, resulta conveniente hacer algunas
observaciones adicionales,

Como puede advertirse, este proyecto no persigue una fijacidn concreta de precios, sino el
establecimiento de determinados méirgenes de utilidad, tanto para el importador como para el



cometciante detallista. Ahora bien, en cuanto al establecimiento de ese margen miximo de
utilidad (26%, seglin el texto sometido a consulta), lo que debe apuntarse es que en la
motivacion del proyecto no se hace ninguna referencia ni se anexa algin tipo de estudio
técnico que explique y justifique por qué se establece ese porcentaje.

Lo anterior resulta de suyo relevante, pues, como quedd expuesto lineas atrds, la carencia
de este tipo de respaldo téenico deja la propuesta ayuna de la justificacion que se requiere —
incluse como exigencia constitucional- de frente a una norma que pretende imponer
limitaciones al ejercicio de un derecho fundamental, como lo es la libertad de comercio. Asi,
la fijacidn de un margen miximo de utilidad sin brindar explicacion alguna sobre los criterios
razonables que lo justifican puede lucir arbitrario o comprometer la viabilidad del provecto
en orden a un eventual examen de esa normativa desde el punto de vista constitucional
(1doneidad, razonabilidad, necesidad. proporcionalidad, ete.).

Por otra parte, llama la atencion el hecho de que la exposicién de motivos sefiala que la
situacidn del mereado de medicamentos que perjudica a los consumidores obedece a la alta
concentracion en manos de pocos participantes, quienes han pactado fusiones v adquisiciones
entre ¢llos, muchas de las cuales han sido denunciadas ante la COPROCOM por diversos
incumplimientos a la Ley de Proteccion al Consumidor, pero que ha existido lentitud y poca
efectividad, propiciandose un comportamiento monopolistico clisico.

Al respecto, debe tomarse en cuenta entonces que en realidad el ordenamiento juridico ya
contiene mecanismos de solucidn para este tipo de priacticas monopolisticas o colusorias de
mercado —que clertamente afectan negativamente a los consumidores-, donde incluso se
contemplan fuertes sanciones para aquellos comerciantes que incurran en tales pricticas.

Adicionalmente, recordemos que la Administracidn cuenta con potestades para regular el
precio de distintos bienes v servicios, incluyendo medicamentos (articulo 5 de la Ley de
Promocidn de la Competencia y Defensa del Consumidor). Es asi como -mediante resolucion
motivada- eventualmente pueden regularse los precios de medicamentos en ciertas
citcunstancias excepecionales. Ademds, tal intervencion puede lograrse por diversos
mecanismos, tales como la fijacidn del precio o también el establecimiento de mirgenes de
comercializacion.

Asi las cosas, si en realidad el inconveniente actual es la lentitud en la resolucidn de las
denuncias por pricticas monopolisticas, se trata de un problema administrative que no se
resuelve con la promulgacidn de nuevas leyes, menos aun si se prefende atacar con una
propuesta que no atiende tal problemdtica, sino que impone otro tipo de regulaciones que
aparentemente carecen de suficiente respaldo en criterios téenicos.

Por otra parte, vemos que el proyecto pretende la creacidn de una nueva dependencia
administrativa {Oficina de Control de Precios de Medicamentos), aspecto sobre el cual deben
valorarse cuidadosamente las posibilidades presupuestanias reales para dar cumplimiento a
ese mandato. Esto por cuanto se prevé la contratacion de profesionales, inspectores, asesores
y consultores, ademds de muchos otros recursos matenales que serfan necesarios para dar
cumplimiento efectivo a las funciones que se estarian asignando.



En ese sentido, es importante recalear que, como es bien sabido, todo mandato legal que
implique la disposicién de fondos piiblicos requiere la previsién de contar con la fuente
necesaria para cubrir ese gasto, sobre todo cuando resulta ficil prever los altos costos que
ello pueda llegar a significar. En esa medida, y en una coyuntura en donde la propia Asamblea
Legislativa ha aprobado diversas iniciativas tendientes a recortar en forma rigurosa el gasto
piblico v en la cual se promueve y provecta la disminueion del aparato estatal, esta iniciativa
no resulta congruente con la situacion econdmica actual que enfrenta el Estado.

Por ofra parte, se sefiala que otro tema que afecta la toma de decisiones del consumidor es
la proliferacion de los denominados medicamentos genéricos, por su bajo costo, pero que no
exisie claridad en el consumidor en cuanto a su calidad, caracteristicas, diferencias, efc., de
ahi que se pretende garantizar con esta iniciativa el aceeso a datos veraces y oporiunos, que
le permita a los consumidores tomar una decision informada v razonada en cuanto a la
adguisicion de los medicamentos.

Sobre ese particular, pareciera que el objetivo de promover la divulgacion de informacibn
completa, vetaz y oportuna podria alcanzarse recurriendo tanto a la legislacidn actual en
materia de salud piblica como a las competencias que ostentan las diferentes instituciones
que existen (por ejemplo, mediante la elaboracién de un listado actualizado y algin tipo de
herramienta informética de ficil acceso y consulta), de suerte tal que eventualmente no sea
necesario recurrir a la ereacidn de nuevas dependencias administrativas que inerementen el
gasto plblico.

En otro orden de cosas, respecto de las sanciones que se pretenden establecer, se prevé el
pago de hasta 100 salarios minimos (articulo 5 inciso ¢), monto que resulta sumamente alto,
y sobre lo cual no se hace referencia a ninglin criterio téenico que justifique la razonabilidad
de ese parimetro, ni tampoco de ninguna otra de las sanciones que ahi se fijan. Tampoco se
establece un elenco de circunstancias que puedan ser tomadas en cuenta al momento de la
valoracion del caso concreto, por ejemplo, a modo de atenuante, lo cual puede llegar a
tornarse irrazonable en la prictica.

L. CONCLUSION

En la forma expuesta dejamos planteadas nuestras observaciones ¢ inquietudes respecto
del texto sometido a consulta, las cuales, con el respeto acostumbrado, sugerimos revisar.

La aprobacion final del texto queda reservada a la diserecionalidad legislativa,

D usted con toda consideracidn, suscribe atentamente,

Andrea Calderdn Gassmann
Procuradora

AGCEkvr



Anexo 8

DECLARACION JURADA

Yo, Karen Adriana Pérez Solano, mayor de edad, cédula de identidad namero 2-0563-0798,
en condicion de egresada de la carrera de Administracion con Enfasis en Mercadeo, y
advertida de |as penas con las que |a ley castiga el falso testimonio y el perjurio, declaro bajo
la fe del juramento que dejo rendido en este acto, que para optar por el titulo de Licenciatura,
mi trabajo de graduacidn titulado "Estudio de los factores que determinan las estrategias de
mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias en el GAM tomando en cuenta el entorno
post pandemia covid-19, durante el segundo semestre 2022" es una obra original y para su
realizacion he respetado todo lo preceptuado por las leyes penales, asi como la Ley de
Derechos de Autor y Derecho Conexos, nomero 6683 del 14 de octubre de 1982 y sus
reformas, publicada en el Diario Oficial La Gaceta nimero 226 del 25 de noviembre de 1982,
especialmente el numeral 70 de dicha Ley en el que se establece: "Es permitido citar a un
autor, transcribiendo los pasajes pertinentes siempre que éstos no sean tantos y seguidos,
que puedan considerarse como una produccion simulada y sustancial, que redunde en
perjuicio del autor de la obra original”. Asimismo, que conozco y acepio que la Universidad
se reserva el derecho de protocolizar este documento ante Notario Pablico. Firmo, en fe de

lo antenor, en la ciudad de Heredia, el 25 de septiembre del ano dos mil veintitrés.

—

KAH\E’N PEREZ SOLANO

Cédula de identidad: 2-0563-0796
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ADMINISTRACION COMN ENFASIS EN MERCADEOQ

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

“Estudio de los factores que determinan las estrategias

de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias
en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia

covid-19, durante el sequndo semestre 2022"

Mombre de la persona participante: Andrey Alvarado Solis

Mombre de la persona investigadora; Karen Adriana Pérez Sclano
Teléforo y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el
proceso:

+{508) 8920-4690, karen,

Mambre de la persona Tutora del trabajo:

Seir Franisco Chactn Achi

Firma de la persona paricipante:




PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Este irabajo de investigacion tiene como objetivo recopilar informacion de caracter
cualitativo como perspectivas, opiniones, conocimientos y reflexiones, por parte de
profesionales en marketing que participaron en todos o alguno de los procesos
relacionados a las estrategias de marketing digital de las farmacias del GAM durante
el segundo semesire del 2022, El proposito de la investigacion es identificar los
factores que fueron utiizados para determinar dichas estrategias, tomando en
cuenta las vivencias y aprendizajes post pandemia covid-19.

El papel del participants en este trabajo de investigacion consistira en participar de
forma woluntaria, respondiendo a una enirevista de pregunta abieras.

La investigadora, una vez contactado con el participante voluntario, le dard una
breve y clara introduccion sobre el propdsito de la investigacion y sobre como el
participante puede aportar informacion valiosa y enriquecedora para este trabajo.
Luego se le compartird el formato de consentimiento informado para su lectura y
firma.

A continuacién, se le informa al participante que la entrevista sera grabada (ya que
la misma debera ser transcrita posteriormente); una vez el entrevistado estd de
acuerdo se procede a iniciar con las preguntas de la entrevista abieria. Las
entrevistas se pretenden realizar de forma presencial; en caso de que las muchas
limitaciones de tiempo y disponibilidad del profesional entrevistado no lo permitan,
la entrevista se llevara a cabo de forma remota por medio de la aplicacion Teams.

RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

La participacién en esta investigacién no representa ningan tipo de riesgo de para
el entrevistado debido a gue se estd respetando la confidencialidad de datos
{nombres comerciales, nombres de productos, nombres estrategias, etc ) propias de
la particularidad restrictiva de la industria farmacéutica,

La participacion en esta investigacion no representa un beneficio directo para el
entrevistado. Sin embargo, la informacidn compartida aportara conocimiento de los
elementos relevantes a tomar en cuenta a la hora de determinar una estrategia de
marketing digital post covid-198, no solo en torno a la indusiria farmacéutica, si no
gue también puede ser de gran utilidad para el estudiantado en frabajos de
investigacion relacionados a estrategias de marketing digital de otras areas.

Firma de la persona participante: - ‘?-""J ;Eé
-




CARACTER VOLUNTARIO

La participacion en la entrevista abierta es de caracter voluntario. Durante la
entrevista, el participante esta en libertad de reservarse o restringir la respuesta a
alguna de las preguntas cuando asi lo considera; de igual forma si se presentan
sensaciones de incomodidad o ansiedad el participante puede terminar |a entrevista
en el momento que lo desee sin problema. El propésito de la entrevista es que el
profesional entrevistado se sienta comodo y pueda expresarse libremente.

CONFIDENCIALIDAD

El presente documento garantiza un manejo confidencial, profesional y estricto de la
informacién compartida por parte del entrevistado. La informacion de este trabajo de
investigacion podra ser utilizado como referencia para otras tesis relacionadas al
tema o carrera de esta tesis. La Universidad Hispanoamericana, el tutor a cargo, la
persona lectora y el filblogo asignado, tendran acceso a estos registros para
verificacion de datos y procedimientos de esta tesis.

La confidencialidad de la informacién compartida esta protegida por lo que se
establece en la legislacion costarricense.

Firma de la persona participante:




pUNIVERSIDAD lH
HISPANOAMERICANA
s
FACULTAD DE CIENCIAS
ECONOMICAS

ADMINISTRACION CON ENFASIS EN MERCADEO

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

“Estudio de los factores que determinan las estrategias

de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias

en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia

covid-19, durante el segundo semestre 2022"

Nombre de la persona parlicipante; Melissa Solano Lopez

Nombre de la persona invesligadora: Karen Adriana Pérez Solano

Teléfono y comreo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el

proceso,

+(508) 8920-4690, karen.perez@uhispano.ac.cr / adrianapsclano629@gmail.com

Mombre de la persona Tutora del trabaja:

Seir Frani hacon Achi

Firma de la persona participante:




PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo recopilar informacion de caracter
cualitative como perspectivas, opiniones, conocimientos y reflexiones, por parte de
profesionales en marketing que participaron en todos o alguno de los procesos
relacionados a las estrategias de marketing digital de las farmacias del GAM durante
el segundo semesire del 2022, El propdsito de la investigacién es identificar los
factores que fueron utilizados para determinar dichas estrategias, tomando en
cuenta |as vivencias y aprendizajes post pandemia covid-19.

El papel del participante en este trabajo de investigacion consistira en participar de
forma voluntaria, respondiendo a una entrevista de pregunta abiertas.

La investigadora, una vez contactado con el paricipante voluntario, le dara una
breve y clara introduccién sobre el propésito de la investigacion y sobre como el
participante puede aportar informacion valiosa y enriquecedora para este trabajo.
Luego se le compartird el formato de consentimiento informado para su lectura y
firma,

A continuacion, se le informa al participante que la entrevista sera grabada (ya que
la misma debera ser transcrita posteriormente); una vez el entrevistado esta de
acuerdo se procede a iniciar con las preguntas de la entrevista abierta. Las
entrevistas se pretenden realizar de forma presencial; en caso de que las muchas
limitaciones de tiempo y disponibilidad del profesional entrevistado no lo permitan,
la entrevista se llevara a cabo de forma remota por medio de la aplicacién Teams.

RIESGOS ¥ BENEFICIOS DE PARTICIPAR

La participacién en esta investigacién no representa ningdn tipo de riesgo de para
el entrevistado debido a que se estd respetando la confidencialidad de datos
(nombres comerciales, nombres de productos, nombres estrategias, efc.) propias de
la particularidad restrictiva de la industria farmacéutica.

La participacién en esta investigacion no representa un beneficio directo para el
entrevistado. Sin embargo, la informacién compartida aportara conocimiento de los
elementos relevantes a tomar en cuenta a la hora de determinar una estrategia de
marketing digital post covid-19, no solo en tormo a la industria farmacéutica, si no
que también puede ser de gran utiidad para el estudiantado en trabajos de
investigacion relacionados a estrategias de marketing digital de otras areas.

Firma de la persona parbcipante: _




CARACTER VOLUNTARIO

La participacién en la entrevista abierta es de caracter voluntario. Durante la
entrevista, el participante esta en libertad de reservarse o restringir la respuesta a
alguna de las preguntas cuando asi lo considera; de igual forma si se presentan
sensaciones de incomeodidad o ansiedad el participante puede terminar la entrevista
en el momento que lo desee sin problema. El proposito de la entrevista es que el
profesional entrevistado se sienta comodo y pueda expresarse libremente.

CONFIDENCIALIDAD

El presente documento garantiza un manejo confidencial, profesional y estricto de la
informacidn compartida por parte del entrevistado. La informacion de este trabajo de
investigacion padra ser utilizado como referencia para otras tesis relacionadas al
tema o carrera de esta tesis. La Universidad Hispancamericana, el tutor a cargo, la
persona lectora v el fildlogo asignado, tendran acceso a estos registros para
verificacion de datos y procedimientos de esta tesis,

La confidencialidad de la informacion compartida esta protegida por lo que se
establece en la legislacion costarricense.

Firma de la persona participante: +
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CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

“Estudio de los factores que determinan las estrategias

de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias

en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia

covid-19, durante el segundo semestre 2022”

Nombre de la persona participante: Paula Solano Montenegro

Nombre de la persona investigadora: Karen Adriana Pérez Solano

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el

Nombre de la persona Tutora del frabajo:

Seir Franisco Chacén Achi
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Firma de la persona participante: /( ‘l:/




PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo recopilar informacion de caracter
cualitativo como perspectivas, opiniones, conocimientos y reflexiones, por parte de
profesionales en marketing que participaron en todos o alguno de los procesos
relacionados a las estrategias de marketing digital de las farmacias del GAM durante
gl segundo semestre del 2022. El propésito de la investigacion es identificar los
factores que fueron utilizados para determinar dichas estrategias, tomando en
cuenta las vivencias y aprendizajes post pandemia covid-19.

El papel del participante an este trabajo de investigacion consistira en participar de
forma voluntaria, respondiendo a una entrevista de pregunta abiertas.

La investigadora, una vez contactado con el pariicipante voluntario, le dara una
breve y clara introduccion sobre el propdsito de la investigacion y sobre cémo el
participante puede aportar informacién valiosa y enriquecedora para este trabajo.
Luego se le compartira el formato de consentimiento informado para su lectura y
firma.

A continuacion, se le informa al participante que la entrevista sera grabada (ya gue
la misma deberd ser transcrita posteriormente); una vez el entrevistado esta de
acuerdo se procede a iniciar con las preguntas de la entrevista abierta. Las
entrevistas se pretenden realizar de forma presencial; en caso de que las muchas
limitaciones de tiempo y disponibilidad del profesional entrevistado no lo permitan,
la entrevista se llevara a cabo de forma remota por medio de la aplicacién Teams.

RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

La participacién en esta investigacion no representa ninguin tipe de riesgo de para
el entrevistado debido a que se estd respetando la confidencialidad de datos
{nombres comerciales, nombres de productos, nombres estrategias, etc.) propias de
la particularidad restrictiva de la industria farmacéutica.

La participacién en esta investigacion no representa un beneficio directo para el
entrevistado. Sin embargo, la informacién compartida aportara conocimiento de los
elementos relevantes a tomar en cuenta a la hora de determinar una estrategia de
marketing digital post covid-19, no solo en torno a la industria farmacéutica, si no
que también puede ser de gran utilidad para el estudiantado en trabajos de
investigacion relacionados a estrategias de marketing digital de otras areas.

Firma de la perscna participante: ;JM"I!'L
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CARACTER VOLUNTARIO

La participacién en la entrevista abierta es de caracter voluntario. Durante la
entrevista, el participante esta en libertad de reservarse o resfringir la respuesta a
alguna de las preguntas cuando asi lo considera; de igual forma si se presentan
sensaciones de incomodidad o ansiedad el participante puede terminar la entrevista
en el momento que lo desee sin problema. El proposito de la entrevista es que el
profesional entrevistado se sienta comodo y pueda expresarse libremente.

CONFIDENCIALIDAD

El presente documento garantiza un manejo confidencial, profesional y estricto de la
informacion compartida por parte del entrevistado. La informacién de este trabajo de
investigacion podra ser utilizado como referencia para otras tesis relacionadas al
tarma o carrera de esta tesis. La Universidad Hispanoamericana, el tutor a cargo, la
persona lectora y el filblogo asignado, tendran acceso a estos registros para
verificacion de datos y procedimientos de esta tesis.

La confidencialidad de la informacion compartida estd protegida por lo que se
establece en la legislacidn costarmicense.
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Firma de |a persona participante: H__f!lﬂ {-L""lﬂ: L
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ADMINISTRACION CON ENFASIS EN MERCADEO

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

“Estudio de los factores que determinan las estrategias

de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias
en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia

covid-19, durante el sequndo semestre 2022”

Nombre de la persona participante: Maria Estela Barquero Rodriguez
Nombre de la persona investigadora: Karen Adriana Pérez Solano

Teléfono y correc para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el
proceso.

+(506) 8920-4690, karen per i rianapsol 2 mail.com

Nombre de la persona Tutora del trabajo.

Seir Franisco Chacén Achi

Py ~)
A LA
Firma de la persona participante: ¢ ./ Vi




PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacién tiene como objetivo recopilar informacién de caracter
cualitative como perspectivas, opiniones, conocimientos y reflexiones, por parte de
profesionales en marketing que participaron en todos o alguno de los procesos
relacionados a las estrategias de marketing digital de las farmacias del GAM durante
el segundo semestre del 2022, El proposito de la investigacién es identificar los
factores que fueron utihizades para determinar dichas estrateglas, tomando en
cuenta las vivencias v aprendizajes post pandemia covid-19,

El papel del participante en este trabajo de investigacién consistira en participar de
forma voluntaria, respondiendo a una entrevista de pregunta abiertas.

La investigadora, una vez contactado con el participante voluntario, le dard una
breve y clara introduccién sobre el proposito de la investigacion y sobre como el
participarte puede aportar informacion valiosa y enriguecedora para este trabajo.
Luego se le compartird el formato de consentimiento informado para su lectura y
firma.

A continuacion, se le informa al participante que la enfrevista sera grabada (ya que
la misma deberd ser transcrita posteriormente); una vez el entrevistado estd de
acuerdo se procede a iniciar con las preguntas de la entrevista abierta. Las
entravistas se pretenden realizar de forma presencial; en caso de que las muchas
limitaciones de tiempo y disponibilidad del profesional entrevistade no lo permitan,
la entrevista se llevara a cabo de forma remota por medio de la aplicacion Teams.

RIESGOS ¥ BENEFICIOS DE PARTICIPAR

La participacion en esta investigacién no representa ningdn tipo de riesgo de para
el entrevistado debide a que se estd respetando la confidencialidad de datos
(nombres comerciales, nombres de productos, nombras estrategias, etc.) propias de
la particularidad restrictiva de la industria farmacéutica,

La participacidn en asta investigacidn no representa un beneficio directo para el
entrevistado, Sin embargo, la informacion compartida aportara conocimiento de los
elementos relevantes a tomar en cuenta a |a hora de determinar una esirategia de
marketing digital post covid-19, no solo an tormo a la industria farmacéutica, si no
gue también puede ser de gran utiidad para el estudiantado en trabajos de
investigacion relacionados a estrategias de marketing digital de otras areas

)
Sra%,
Firma de la persona participante: ___ J_ﬂ_r- __'_f-“"-




CARACTER VOLUNTARIO

La participacion en la entrevista abierta es de caracter voluntario. Durante la
entrevista, el participante esta en libertad de reservarse o restringir la respuesta a
alguna de las preguntas cuando asi |0 considera; de igual forma si se presentan
sensaciones de incomodidad o ansiedad el paricipante puede terminar la entrevista
en &l momente gue lo desee sin problema. El propdsito de la entrevista es que el
profesional entrevistado se sienta comodo y pueda expresarse libremente.

CONFIDENCIALIDAD

El presente documento garantiza un manejo confidencial, profesional y estricto de la
informacién compartida por parte dal antrevistado. La informacién de este trabajo de
investigacion podra ser ufilizado como referencia para otras tesis relacionadas al
tema o camera de esla tesis, La Universidad Hispancamericana, el tutor a cargo, la
persona lectora y el fildloge asignado, tendrén accesc a estos registros para
verificacion de datos y procedimientos de esta tesis.

La confidencialidad de la informacion compartida estd protegida por lo que se
establece en la legislacidon costarricense.

Firma de |la persona participants:




Anexo 10

CARTA DEL TUTOR

San José, 07 de octubre de 2023

Destinatario
Carrera
Universidad Hispanoamericana

Estimado sefor:

La estudiante KAREN PEREZ SOLANO, cédula de identidad nimero 2-0563-0796 , me ha
presentado, para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacion denominado ESTUDIO
DE LOS FACTORES PARA DETERMINAR LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEQ DIGITAL
QUE DEBERIAN APLICAR LAS FARMACIAS EN EL GAM TOMANDO EN CUENTA EL
ENTORNO POST PANDEMIA COVID-19 DURANTE EL SEGUNDO SEMESTRE 2022 &l cual
ha elaborado para optar por el grado académico de Licenciatura en administracion de empresas
con énfasis en Mercadeo.

En mi calidad de tutor, he verificado que s& han hecho las correcciones indicadas durante el proceso
de tutoria y he evaluado los aspectos relativos a la elaboracion del problema, objetivos, justificacion;
antecedentes, marco tedrico, marco metodologico, tabulacion, andlisis de datos; conclusiones y
recomendaciones.

De los resultados obtenidos por el postulante, se obliene la siguiente calificacion:

a) | ORIGIMAL DEL TEMA 10% [ 10

b) | CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 20%

C) | COHERENCIA ENTRE LOS OBJETIVOS, LOS INSTRUMENTOS 0%
APLICADOS Y LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

d) | RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES ¥ RECOMENDACIONES 20% |20

@) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEQRICO 20% |20
TOTAL a5

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.

Atentamente, SR FRANCISCO o o

CHACOM ACHI - acririma
Fecha 31211000 $5:9340

(FIRMA) e

Nombre Seir Chacdn Achi
Cédula identidad N 108480930
Carné Colegio Profesional N 38245



Anexo 11

CARTA DE LECTOR

30 de octubre de 2023

Seiores
Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimado sefior

La estudiante Karen Perez Solano, cédula de identidad 0205630796 me ha
presentado para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacion
denominado “ESTUDIO DE LOS FACTORES PARA DETERMINAR LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIGITAL QUE DEBERIAN AFPLICAR LAS
FARMACIAS EN EL GAM, TOMANDO EN CUENTA EL ENTORNO POST
PANDEMIA COVID-19 DURANTE EL SEGUNDO SEMESTRE 2022", el cual ha
elaborado para oblener su grado de Licenciatura en Administracion de
Negocios con énfasis en Mercadeo.

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
conclusiones; asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en
términos de aporte de la investigacion. He verificado que se han hecho las
modificaciones correspondientes a las observaciones indicadas.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la

defensa pablica.

Atentamente,

Firmado digitalmente por LUIS

LUIS ALBERTO VARGAS ALBERTO VARGAS ZUNIGA
ZUNIGA (FIRMA) (FIRMA)

Fecha: 2023.10.30 21:59:00 -06'00'
Lic. Luis Vargas Zufiga.

Cédula de identidad 0107090057
Nomero camé Colegio Profesional, CPCECR # 33896.



Anexo 12

UNIVERSIDAD
HISPANDAMERICANA

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
PROPUESTA DE TEMA DE TRABAJO
FINALDE GRADUACION (TESINAS Y
TESIS)

Nombre del(a) estudiante: KAREN ADRIANA PEREZ SOLANO
Identificacion: 2 0563 0796

Carrera: ADMINISTRACION CON ENFASIS EN MERCADEQ
Modalidad de trabajo final de graduacion (marcar con):
Tesina (Bachillerato): —_—

Tesis (Licenciatura): X

1. TEMA DE INVESTIGACION

Estudio de los factores para determinar las estrategias de mercadeo digital que deberian
aplicar las farmacias en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia covid-19,

durante el segundo semestre 2022.

2. TITULO DE LA INVESTIGACION

Estudio de los factores para determinar las estrategias de mercadeo digital que deberian
aplicar las farmacias en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia covid-19,

durante el segundo semestre 2022.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Justificacion del problema

Esta investigacidn toca un tema de interés actual no solo para la industria farmacéutica,
sino también para el sector de la poblacién que forma parte del mercado de medicamentos

de canal privado.

Desde el punto de vista del mercadeo tiene un fin dfil; ya que permitird determinar si las
estrategas digitales utilizadas por las farmacias estdn en los canales o plataformas
idéneos, y si estas tienen presencia y contenido coherente con el logro de sus objetivos.

Ademas, tomando en cuenta que la industria farmacéutica va muy de la mano con el sector
salud, permitira conocer y entender el comportamiento de consumao del cliente (o paciente)
de las farmacias ante dichas estrategias digitales, y si estas han facilitado el acceso a los
medicamentos y si han logrado una mayor penetracién de mercado en relaciéon con el

sector institucional (medicamentos gratuitos via CCSS) durante el periodo a analizar.

4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cudles son las estrategias de mercadeo digital que deberian aplicar las farmacias en el
GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia covid-19, durante el segundo semestre
20227

5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

51 Objetivo general

Analizar los factores para determinar las estrategias de mercadeo digital que deberian
aplicar las farmacias en el GAM tomando en cuenta el entorno post pandemia covid-19,

durante el segundo semestre 2022.
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5.2 Objetivos especificos

a) Examinar el macroambiente de las farmacias en el GAM durante el segundo

semestre 2022 con el fin de tener un punto de partida de investigacion.

b) Identificar los medios, canales a utilizar por las farmacias del GAM durante
el segundo semestre 2022, en sus estrategias de mercadeo digital, con el
propésito de ser eficientes en la comunicacién con su segmento de mercado
respectivo.

c) Relacionar los contenidos de la esftrategia de comunicacidn con los
segmentos, medios y canales necesarios para ser tomados en cuenta en la
estrategia de mercadeo digital en las farmacias del GAM durante el segundo
semestre 2022,

Aprobado por Direccion de Carrera de: Administracion de Negocios: JOO(X

Nombre. |_U|S ALB ERTO Firmado digitalmente por
_ VARGAS ZUNIGA  ZURIGA (FIRMA)
e — Fecha:2022:16:H21:53:27

(FIRMA) 06'00

Fecha:




Anexo 13

UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

Facultad de Ciencias Economicas
Direccion de Administracion de Negocios.

Fdrmula de Aprobacien de Tutor para
Ejecucidn del Requisito de Graduacidn

Fecha: D6 de octubre del afip 2023,
Mombre del estudiante (s): Karen Adriana Pérez Solano

Tema propuesto: Estudio de los faclores para determingr las estrategias de

mercadea digital que deberlan aplicar las farmacias en al n nita |

post pandemia covid-18, durante el sequndo semestre 20232,

Tutor Propuesto:; SEIR FRANCISCO CHACOM ACHI,

Firma del Estudiante:

Aprobado: ™7 Reprobado: ____
LUIS ALBERTO Firmado digitalmente por LUES
- ALBERTO VARGAS ZLIRIGA
VARGAS ZUNIGA e
(FIRMA) Fechar 2072 10.11 21:51:24 -0500'

Firma del director (a): Lic. Luis Alberto Vargas Zdfiga.



