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RESUMEN

Este trabajo monografico propone un plan estratégico de marketing para Farmacia
RisBel, ubicada en Esteli, con el fin de mejorar la retencion de clientes y atraer nuevos
consumidores en el periodo 2024—-2026, en un contexto de alta competencia por parte

de cadenas farmacéuticas con mayores recursos y servicios digitales avanzados.

Se emplearon herramientas como el modelo SERVQUAL, el indice de Calidad Global
(ICG), el Net Promoter Score (NPS) y el analisis del marketing mix, ademas de un
estudio FODA para definir objetivos SMART vy estrategias enfocadas en mejorar el

desempeiio comercial.

Los resultados muestran un ICG de -1.04, lo que revela que la calidad del servicio no
cumple con las expectativas del cliente. Las areas mas deficientes son los elementos
tangibles (-1.53) y la capacidad de respuesta (-1.09), mientras que Seguridad (-0.72)
obtuvo la mejor percepcion. EI NPS reflejo 41% de promotores, 42% de pasivos y 17%
de detractores, con un puntaje neto de 24, indicando satisfaccion moderada, pero con

posibilidad de pérdida de clientes.

En el marketing mix se determiné que la farmacia ofrece un catalogo reducido y sin
diferenciacién, mantiene precios competitivos pero sin estrategias de fidelizacion,
posee buena ubicacion pero carece de canales digitales y servicios complementarios,

y depende unicamente de la promocion boca a boca.

Con base en este diagndstico, se plantean estrategias como diversificacion de la
oferta, incorporacién de plataformas digitales, mejora de la atencién al cliente y
ejecucion de campafas promocionales constantes para fortalecer la competitividad y

el crecimiento de la farmacia.
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. INTRODUCCION

En la actualidad, el entorno competitivo del sector farmacéutico en Nicaragua ha
experimentado una evolucion significativa, impulsada por el crecimiento acelerado de
grandes cadenas de farmacias, la transformacion digital y el cambio en las
expectativas de los consumidores. Esta dinamica ha obligado a las pequeias y
medianas empresas del sector a replantearse sus estrategias para poder mantenerse

vigentes y rentables en un mercado cada vez mas exigente y saturado.

La ciudad de Esteli, reconocida por su dinamismo comercial, no ha sido la excepcion
a esta tendencia. En los ultimos anos, la expansion de farmacias de cadena con alto
poder de marketing, multiples puntos de venta y servicios complementarios ha
generado un entorno altamente competitivo que ha puesto en desventaja a farmacias
independientes, como la Farmacia RisBel, fundada en el afo 2020, nacié con el
propésito de ofrecer medicamentos y productos de salud con un enfoque de cercania
y atencion personalizada. Sin embargo, el paso del tiempo, la falta de actualizacién
estratégica en temas de marketing y la percepcién negativa manifestada por algunos
clientes respecto al servicio brindado, han evidenciado sefales de estancamiento en

la calidad del servicio lo que ha debilitado su capacidad de atraer y retener clientes.

Frente a esta realidad, surge la necesidad de desarrollar un plan estratégico de
marketing que permita a la Farmacia RisBel adaptarse a los nuevos requerimientos del
mercado, mejorar su posicionamiento y fortalecer la lealtad de sus clientes. La
elaboracién de dicho plan requiere un analisis riguroso de la situacién actual de la
empresa, considerando tanto las percepciones de los clientes como los factores

internos y externos que influyen en su desempefio.

Este trabajo monografico tiene como objetivo principal disefar un plan estratégico de
marketing orientado a la retencion y captacién de clientes durante el periodo 2024-
2026, integrando herramientas como el modelo SERVQUAL para medir la calidad del

servicio, el analisis del marketing Mix (producto, precio, plaza y promocién) y la matriz



FODA para la formulacion de estrategias. Se espera que los resultados de esta
investigacion contribuyan a la reactivacion comercial de la farmacia y sirvan de

referencia para otras farmacias independientes que enfrentan desafios similares.



Il. ANTECEDENTES

La Farmacia RisBel fue fundada en el afio 2020 en la ciudad de Esteli, con el propésito
de ofrecer productos farmacéuticos a la poblacion local, se encuentra ubicada de la
pulperia el Torito cuadra y media al norte, en el barrio Alexis Arguello (Distrito |). Desde
su establecimiento, ha enfrentado diversos retos relacionados con el entorno
competitivo, el cambio en las expectativas de los consumidores y la necesidad de

adaptarse a nuevas dinamicas del mercado.

En sus primeros afios de operacion, la farmacia logré captar una base de clientes
leales gracias a su ubicacion estratégica, trato personalizado y disponibilidad
inmediata de medicamentos genéricos y de marca. No obstante, a medida que
cadenas farmacéuticas nacionales han ampliado su presencia en Esteli, Farmacia
RisBel ha tenido dificultades para sostener su crecimiento y diferenciarse en un

mercado cada vez mas saturado.

Uno de los principales desafios que enfrenta actualmente la farmacia es el
estancamiento en la calidad de la atencion al cliente, situacién que ha sido identificada
a través de comentarios informales, observaciones del personal y una disminucion
gradual en la frecuencia de compra de clientes habituales, lo cual ha afectado
negativamente la percepcion del servicio y la satisfaccion de los usuarios. Esta
situacion, combinada con la falta de estrategias claras de marketing y fidelizacién, ha
debilitado su posicion frente a competidores que cuentan con ventajas tecnoldgicas,

logisticas y promocionales mas desarrolladas.

A pesar de estos retos, la direccion de Farmacia RisBel ha reconocido la necesidad de
implementar un enfoque mas estratégico, centrado en la experiencia del cliente, la
innovacion comercial y la consolidacion de su imagen en la comunidad. En este
sentido, surge la oportunidad de elaborar un plan estratégico de marketing que permita

abordar las debilidades actuales, aprovechar sus fortalezas y responder a las



exigencias del mercado mediante acciones concretas que contribuyan a la retencion
de clientes actuales y a la captacion de nuevos segmentos.

En el contexto actual, donde los consumidores priorizan la calidad del servicio, la
accesibilidad digital y las promociones personalizadas, se vuelve imprescindible
redefinir el modelo comercial de |la farmacia desde un enfoque integral. El presente
trabajo monografico busca aportar soluciones practicas y sostenibles mediante el
disefio de un plan de marketing alineado con las necesidades reales del entorno y los

objetivos estratégicos de Farmacia RisBel para el periodo 2024-2026.



lll. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Disenar un plan estratégico de marketing en la Farmacia RisBel, para la retencion y

captacion de clientes durante el periodo 2024-2026.

3.2 Objetivos Especificos

e Analizar las necesidades y expectativas de los clientes haciendo uso de la
metodologia SERVQUAL, para el calculo del indice de calidad del servicio
actual.

e Validar producto, precio, punto de venta y la promocion de la farmacia, segun
el nivel de retencion y captacion de clientes.

e Realizar un analisis interno y externo para establecerse estrategias efectivas
para el desarrollo de un plan estratégico de marketing, mediante un analisis
FODA.

e Proponer un plan de accion segun las estrategias de marketing que concrete

las actividades y plazos para el logro de los objetivos y metas.



IV. JUSTIFICACION

El principal beneficiario de esta investigacion es el cliente, ya que la aplicacion de la
metodologia SERVQUAL permitira analizar sus necesidades y expectativas, asi como
calcular el indice de calidad del servicio actual. Esta herramienta proporcionara una
comprension profunda del nivel de satisfaccion percibido, facilitando la identificacion
de areas criticas de mejora en la atencion. A partir de estos hallazgos, la administracion
de la Farmacia RisBel como segundo beneficiario podra fortalecer la relacién con sus
clientes, al responder de manera directa a sus inquietudes y mejorar aquellos aspectos
que impactan en su experiencia, o que contribuira a incrementar la fidelizacion y la

retencion de clientes.

Desde su fundacion en el afo 2020, Farmacia RisBel ha ofrecido un servicio
tradicional, enfocado en la venta directa de productos, pero sin un enfoque sistematico
hacia la gestién del marketing o la fidelizacion de sus clientes. Esta ausencia de
estrategias definidas ha provocado un estancamiento en su posicionamiento, asi como
una pérdida paulatina de ventaja competitiva presente en su ubicacion, seguridad y
confianza trasmitida a sus clientes desde su fundacion y frente a empresas que operan

con esquemas mas modernos y agresivos.

En un mercado farmacéutico altamente competitivo y en constante evolucién, los
beneficios de este estudio se amplian al incorporar la validacién del marketing Mix
(producto, precio, plaza y promocion). Esta evaluacion estratégica, basada en el nivel
de retencion y captacidon de clientes, permitira a la farmacia ajustar sus ofertas y
campanas promocionales conforme a las demandas especificas del mercado local. De
esta forma, Farmacia RisBel podra mantenerse competitiva y relevante, adaptandose

con agilidad a los cambios en los habitos de consumo y preferencias del cliente.

El analisis FODA, por su parte, proporcionara una vision integral de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa. Esta herramienta

estratégica permitira a Farmacia RisBel reconocer su posicién actual en el mercado,



identificar areas de mejora y tomar decisiones informadas que potencien sus ventajas
competitivas mientras se mitigan sus vulnerabilidades. El resultado sera una base
sélida para el desarrollo de estrategias sostenibles que impulsen el crecimiento y

fortalezcan su posicionamiento en el sector farmacéutico de Esteli.

Finalmente, la formulacién de un plan de accion detallado, con actividades especificas
y plazos definidos, garantizara que los hallazgos de la investigacion no se limiten a un
diagnostico, sino que se traduzcan en soluciones practicas y aplicables. La
implementacion de este plan estratégico de marketing permitira a Farmacia RisBel
mejorar su posicionamiento, elevar la satisfaccion del cliente y consolidar su reputacion

como una empresa comprometida con la calidad y la excelencia en el servicio.



V. MARCO TEORICO

El marco tedrico es la guia de las teorias a utilizar para cumplir los objetivos, por lo que
se dividen los ejes tedricos en: plan estratégico de Marketing, SERVQUAL, Marketing

Mix, analisis FODA y Plan de accién.

5.1 Plan Estratégico de Marketing.

Un plan de marketing, de acuerdo con Hernandez (2022), es un documento de trabajo
que contiene las estrategias y acciones que se pondran en marcha dentro del
departamento para cumplir los objetivos de la empresa. Es decir, es un documento

estratégico que ayuda a ganar alineacion.

Gracias a la guia que proporciona, resulta mas sencillo alinear las metas empresariales
con las actividades de marketing que haran posible alcanzar dichas metas en el

periodo de tiempo delimitado.
Ademas, un plan estratégico de marketing se considera un documento de referencia

que deja claras las prioridades y responsabilidades para el equipo y que agiliza la toma

de decision.

5.1.1 Etapas de un Plan Estratégico de Marketing.

1. Analisis de la situacion.

Se recopila y evalua informacion interna y externa para comprender el contexto del

mercado. Incluye:

Analisis interno: recursos, capacidades, cartera de productos, resultados previos.

Analisis externo: entorno econémico, social, tecnoldgico, asi como el analisis de la

competencia y tendencias del mercado.



2. Definiciéon de la misién y vision.
Establece el propdsito de la empresa y la direccidon a largo plazo. La misién define el
objetivo principal y el alcance del negocio; la vision proyecta lo que la empresa quiere
llegar a ser en el futuro.

3. Establecimiento de objetivos de marketing.

Los objetivos deben ser SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con

limite de tiempo).

4. Diseno de la estrategia de marketing.

Define como la empresa alcanzara sus objetivos, seleccionando el mercado meta y

estableciendo la propuesta de valor. Incluye decisiones sobre el marketing Mix (las 4

P: producto, precio, plaza y promocion).

5. Presupuesto

Describe los costos relacionados a la aplicacion de las estrategias propuestas.

6. Plan de accion.

Detalla las actividades, responsables, cronogramas y recursos necesarios para

implementar la estrategia. Es el paso de la planificacion a la ejecucion.
5.1.2 Estrategias de retencion y captacion de clientes.
En su libro Los diez mandamientos para la gestion de clientes, por Kelly Mooney y

Laura Bergheimn (2003), mencionan que: Las relaciones a largo plazo son la base y

la esencia de las empresas que esperan crecer y prosperar con el tiempo, y estas



relaciones comienzan y terminan en los muchos puntos de contacto donde se juntan
los consumidores y las empresas. Los consumidores que interaccionan en cada canal

son los mas leales, los mas rentables y los mas vitales para cualquier organizacion.

El portal Lamarketing (2023) define las estrategias de marketing como métodos,
planificaciones operativas que trazan y describen procedimientos disefiados para que
una empresa pueda lograr objetivos de marketing especificos a corto, mediano o largo

plazo.

Al hablar de estrategias orientadas tanto a la retencion y captacion de clientes, estan
buscando asegurar la prevalencia de la presencia de la marca en el consumidor, al

igual que ganar el interés de futuros posibles consumidores.

5.2 SERVQUAL

Implementar cambios en base a esta retroalimentacion, permite a una empresa estar
en constante mejoria y adaptandose a nuevas tendencias de mercados, dadas por el

consumidor y la competencia.

Segun Nishizawa (2014) “el modelo SERVQUAL es una técnica de investigacion
comercial, que permite realizar la medicion de la calidad del servicio, conocer las

expectativas de los clientes, y como ellos aprecian el servicio”.

Este modelo permite analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes.

Permite conocer factores incontrolables e impredecibles de los clientes.

El SERVQUAL proporciona informacion detallada sobre; opiniones del cliente sobre el
servicio de las empresas, comentarios y sugerencias de los clientes de mejoras en
ciertos factores, impresiones de los empleados con respecto a la expectativa y
percepcion de los clientes. También este modelo es un instrumento de mejora y

comparacion con otras organizaciones.
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5.21

Dimensiones de SERVQUAL

El modelo SERVQUAL agrupa cinco dimensiones:

5.2.2

Fiabilidad: Se refiere a |la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre

entregas, suministro del servicio, solucion de problemas vy fijacién de precios.

Capacidad de respuesta: Es la disposicién para ayudar a los usuarios y para
prestarles un servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencioén y prontitud al
tratar las solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar

problemas.

Seguridad: Es el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidades

para inspirar credibilidad y confianza.

Empatia: Se refiere al nivel de atencidén individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio

personalizado o adaptado al gusto del cliente.

Elementos tangibles: Es la apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la

infraestructura, equipos, materiales, personal.

Modelo de Brechas

Las brechas identifican cinco distancias que causan problemas en la entrega del

servicio y que influyen en la evaluacion final que los clientes hacen respecto a la

calidad del servicio.

A continuacion, se presentan las 5 brechas que proponen los autores de SERVQUAL.:
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5.2.3

Brecha 1: (Brecha de conocimiento) Diferencia entre las expectativas de
los clientes y las percepciones de los directivos de la empresa. Si los
directivos de la organizacion no comprenden las necesidades de los clientes,
dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones para lograr la satisfaccion

de esas necesidades y expectativas.

Brecha 2: (Brecha de diseno) Diferencia entre las percepciones de los
directivos y las especificaciones de las normas de calidad. El factor que
debe estar presente para evitar esta brecha es la traduccion de las expectativas,

conocida a especificaciones de las normas de la calidad del servicio.

Brecha 3: (Brecha de entrega) Discrepancia entre las especificaciones de
la calidad del servicio y la prestacion del servicio. La calidad del servicio no

sera posible si las normas y procedimientos no se cumplen.

Brecha 4: (Brecha de comunicacion) Discrepancia entre la prestacion del
servicio y la comunicacién externa. Para el SERVQUAL, uno de los factores
claves en la formaciéon de las expectativas, es la comunicacion externa de la
organizacion proveedora. Las promesas que la empresa hace, y la publicidad

que realiza afectaran a las expectativas.

Brecha 5: (Brecha del cliente) Es la brecha global. Es la diferencia entre las

expectativas de los clientes frente a las percepciones de ellos.

indice de calidad global (ICG)

Es una medida cuantitativa que resume la percepcién total de la calidad del servicio

que tienen los clientes, basado en las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL.:

1.
2.
3.

Tangibles
Fiabilidad

Capacidad de respuesta
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4. Seguridad
5. Empatia
Una forma comun de calcularlo es:

T

1
ICG = — Z(Percepciéni — Expectativa;)
i

Donde:
o irepresenta cada item del cuestionario SERVQUAL.
o nes el numero total de items evaluados.
o Laresta Percepcion —Expectativa da la brecha de calidad por item.

o El promedio de todas las brechas da como resultado el ICG.

Interpretacion del ICG
« ICG =0 — El servicio cumple exactamente con las expectativas del cliente.
« |ICG >0 — El servicio supera las expectativas del cliente.
e ICG < 0 — El servicio esta por debajo de las expectativas (existe una brecha

negativa de calidad).
5.3 Net Promoter Score (NPS)
El Net Promoter Score, o Puntaje Neto del Promotor es un método que se utiliza para
medir el nivel de satisfaccion del cliente sobre el servicio o producto adquirido de una

empresa, asi como la probabilidad de que promueva la marca o negocio a otras

personas.

“Es un indicador de rendimiento que evalua a la empresa en funcion de la experiencia

del cliente a lo largo de su recorrido.” (Zendesk, 2023)

La idea del NPS es identificar qué porcentaje de clientes pertenece a un tipo de
consumidor u otro. En ese sentido, existen tres grados o niveles de NPS:

13



o Clientes detractores: personas que han tenido malas experiencias con la

empresa y por ello suelen hablar mal de ella.

« Clientes neutrales: clientes que por alguna razén no estan del todo satisfechos
con las soluciones, productos o servicios recibidos. Existen probabilidades de

que migren hacia la competencia.

« Clientes promotores: clientes totalmente satisfechos con la empresa y todos
sus procesos, lo que los lleva a convertirse en clientes fieles y embajadores

naturales.

El NPS se basa en preguntas estratégicas a las que los clientes deben asignar una
puntuacion de 0 a 10 donde: 0 es “muy bajo, muy malo, pocas posibilidades” y 10 es
“‘muy alto, excelente, seguro”. Un ejemplo de pregunta es ¢ Cual es la posibilidad de

que recomiendes nuestros servicios a familiares y amigos?

De acuerdo a las respuestas debes categorizar y separar los grupos segun la
calificacion recibida, de 0 a 6 son detractores; 7 y 8 neutrales; 9 y 10 promotores. Una

vez hayas clasificado a tus clientes, debes aplicar la siguiente formula:
NPS = (Promotores — Detractores) / Total de encuestados
5.4 Marketing Mix.
Segun Londofio (2023): El marketing Mix es el conjunto de herramientas que ayudan
a una empresa a alcanzar sus objetivos y a tomar mejores decisiones de mercado.

Mediante diferentes variables, se realiza un esfuerzo conjunto para influir en los

consumidores y motivarlos a elegir un producto o servicio determinado.

Diversos factores y transformaciones influyen en la conducta de los consumidores, lo
cual obliga a las empresas a mantener en evolucion constante sus productos o

servicios, a fin de seguir cumpliendo con las expectativas de sus clientes.
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El marketing Mix tiene por objeto determinar cuales son las acciones que debe
emprender una empresa 0 marca para satisfacer a los clientes en torno a una oferta
comercial. Para lograrlo, es necesario que las empresas sepan qué producto van a
lanzar, cual es la estrategia de precios que utilizaras, en qué puntos de venta se
ofreceran y como se promocionaran al cliente. Estos aspectos son también conocidos

como las 4 P del marketing.

Las 4 P del marketing Mix segun (Kotler & Armstrong, 2017)

5.4.1 Producto.

Es el bien o servicio que una empresa ofrece para satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores. Incluye caracteristicas, disefio, calidad, marca, envase y

servicios asociados.

5.4.2 Precio.

Es la cantidad de dinero que el cliente paga para adquirir el producto o servicio. Implica
estrategias de fijacién de precios, descuentos, plazos de pago y percepcién de valor.
5.4.3 Plaza (Distribucion).

Se refiere a las actividades necesarias para que el producto esté disponible para los

consumidores en el lugar y momento adecuados. Incluye canales de distribucion,

logistica y cobertura de mercado.

5.4.4 Promocion.
Comprende las actividades de comunicacion que informan, persuaden y recuerdan a

los consumidores sobre el producto o servicio, como publicidad, ventas personales,

promocién de ventas y relaciones publicas.
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5.5 Anadlisis FODA.

Segun Raeburn (2021): El analisis FODA es una técnica que se usa para identificar
las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y las amenazas del negocio o,
incluso, de algun proyecto especifico. Si bien, por lo general, se usa muchisimo en
pequefias empresas, organizaciones sin fines de lucro, empresas grandes y otras
organizaciones; el analisis FODA se puede aplicar tanto con fines profesionales como

personales.

El analisis FODA es una herramienta simple y, a la vez, potente que ayuda a identificar
las oportunidades competitivas de mejora. Permite trabajar para mejorar el negocio y

el equipo mientras se mantiene a la cabeza de las tendencias del mercado.

5.5.1 Analisis Interno

Los factores internos son las fortalezas y debilidades de la empresa. Los factores
internos son aquellos que estan dentro del control de la empresa, como la estructura
organizacional, la cultura empresarial, las finanzas, la tecnologia, los procesos y los

recursos humanos. Pueden implementarse mejoras de diferentes maneras.

5.5.2 Analisis externo

Los factores externos provienen de procesos que estan fuera del control de la
empresa. Son los competidores, las tendencias del mercado y cualquier otra cosa que

afecte a la organizacién de afuera hacia adentro.

Los factores externos son los mas complicados de resolver, ya que no pueden
controlarse directamente los resultados. Lo que si puede hacerse es mitigar esos
factores externos. Para resolver esos problemas puede hacerse lo siguiente:

e Competir segun las tendencias del mercado.

e Pronosticar las tendencias del mercado antes de que se produzcan.
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Si bien es un hecho que no puede controlarse el entorno externo, si puedes controlar

como reaccione tu organizacion a esos estimulos.

5.6 Plan de accion

Los planes de accién, como explica Raeburn (2022) , son una técnica popular de
gestion de proyectos que te ayudan a delinear exactamente como lograr objetivos. Ya
sea que se esté en medio de un proyecto de planificacion estratégica o buscando un
meétodo confiable para establecer metas de desarrollo personal, un plan de accién es

la herramienta ideal para hacerlo.

Con frecuencia, los planes de accion se utilizan en la planificacion estratégica, donde
se definen objetivos de tres a cinco anos en los que trabajara toda la organizacion.
Una vez creado un plan estratégico, puede usarse un plan de accion para describir
exactamente como se alcanzaran los objetivos estratégicos. Al hacerlo, se brinda al
equipo un marco para dar seguimiento a todas las tareas individuales que deben

completar a fin de alcanzar el objetivo estratégico general.

5.6.1 Objetivos estratégicos.

Plantean estrategias en bases a diferentes factores especificos como: tiempo vy

resultados medibles.

Por ejemplo, los objetivos podrian ser entregar el proyecto actual (medible) en cuatro
meses (de duracion limitada) sin gastos excesivos (especifico). Suponiendo que este
objetivo es alcanzable y realista en funcion de los recursos disponibles, es un excelente

ejemplo de un objetivo estratégico que puede definirse.

5.6.2 Actividad o Tareas.

Al tener ya un objetivo claramente definido y escrito, es momento de identificar los
pasos que deben seguirse para alcanzarlo. Enumerando todas las tareas que el equipo

deben completar para alcanzar los hitos y, en ultima instancia, el objetivo principal.
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5.6.3 Metas o hitos.

Para fomentar la participacion de comparieros de equipo desde el principio, se asignan
fechas limite a todas las acciones a realizar y se definen hitos. Estos representan
puntos especificos en el cronograma del proyecto e identifican cuando se completaron

las actividades o cuando comienza una nueva fase.
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VI. ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS

El presente capitulo expone de manera ordenada y sistematica los hallazgos obtenidos
a partir de la aplicacion de las herramientas metodolégicas definidas en la
investigacion. Se presentan y analizan los resultados derivados de las encuestas vy
entrevistas aplicados, con el objetivo de interpretar la informacién recolectada vy

contrastarla con los objetivos planteados.

6.1 Capitulo I. Analisis de la situacion actual de Farmacia RisBel.

En este capitulo se recopil6 informacion interna y externa para comprender el contexto
del mercado de farmacia RisBel, a través de la aplicacion del modelo SERVQUAL,

NPS, Validacién del marketing Mix y analisis del entorno.

6.1.1 Analisis de las necesidades y expectativas de los clientes en base al
modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL evalua la calidad del servicio comparando la percepcion y la
expectativa de los clientes en cinco dimensiones: Fiabilidad, Capacidad de respuesta,

Seguridad, Empatia y Elementos tangibles.

Para la aplicacion de este método primero se identifican las dimensiones, luego los
clientes evaluan la calidad del servicio en cada una de estas, comparando sus
expectativas (Valor maximo de 5) previas con su percepcion real del servicio recibido,
a través de una encuesta (ver anexo 2) los clientes pueden calificar en la escala de
Likert del 1 al 5 (donde (1) representa Nada satisfecho, (2) Poco satisfecho, (3)
Neutral, (4) Muy satisfecho y (5) Totalmente satisfecho), una vez respondida la
encuesta por parte de los clientes se procedid a la agrupacion de las categorias con
el fin de facilitar el analisis estadistico o la interpretacion de resultados, trabajando los

graficos con una escala agrupada de:

1 = Nada satisfecho (1 y 2 originales)
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2 = Neutral (3 original)

3 = Totalmente satisfecho (4 y 5 originales)

Después con los datos obtenidos se calcula la brecha entre las expectativas del cliente
y Su percepcion real para cada dimension, una brecha negativa indica un cliente

insatisfecho, mientras que una brecha positiva indica un cliente satisfecho.

Farmacia RisBel se encuentra ubicada en el barrio Alexis Arguello de donde son
habitantes sus clientes frecuentes, por lo tanto, se tomé un tamafo de la muestra de

29 clientes en base a 50 familias habitantes del sector (ver anexo 1)

A continuacion, se analizan los resultados reflejados en cada dimensién en base a la

encuesta realizada:

llustracién 1. Dimensién Elementos tangibles.

Elementos tangibles

¢, Cree que en general el espacio fisico es IIEEEEEE————
cémodo para realizar la compra?

¢ El personal tiene una apariencia pulcra? -

¢, Como calificaria usted la limpieza 'y
presentacion de Farmacia? I

¢ Considera que los estantes y productos "
estan organizados de manera ordenada y.. S

¢, Cree que visualmente la farmacia es N———_—
atractiva? |

¢ Considera que Farmacia RisBel cuenta con =
instalaciones adecuadas? |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Totalmente satisfecho Neutral = Nada satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.
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En la ilustracidon numero 1 se pueden observar los resultados de las percepciones de
los clientes en cuanto a los criterios de la dimensidon de elementos tangibles, en base
a tres niveles: Totalmente satisfecho, Neutral y Nada satisfecho.

Los criterios que obtuvieron mayor porcentaje de satisfaccion son en cuanto a la
apariencia del personal y limpieza del local con un 79%. Lo que nos indica que el
colaborador esta siempre bien vestido y aseado, asi como el local se mantiene con

una buena higiene.

Por otro lado, el criterio con el menor porcentaje de satisfaccion es sobre las
instalaciones adecuadas con apenas el 14%, lo que nos indica que el aspecto visual o
estético esta muy bajo, como bien se sabe la primera impresion de los clientes es
crucial y si un local no se ve moderno podria afectar la disposicidon de entrar y comprar,
se perciben instalaciones, mobiliario y equipo en condiciones aceptables, aunque no
completamente acordes a lo esperado, una mejora en la presentacién del personal,

sefalizacion y estética del entorno puede cerrar la brecha.

llustracion 2. Dimensién Fiabilidad.
Fiabilidad

¢,Como califica la disponibilidad de los —

productos que busca en Farmacia RisBel?

¢ En su primera visita fue atendido de la e —

manera que usted esperaba?

¢Cuando tiene una duda sobre su compra el g

personal se muestra interesado en
ayudarle? —

¢,Como califica la atencion brindada por el e

personal de Farmacia RisBel? ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Totalmente satisfecho Neutral = Nada satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.
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En la ilustracién numero 2 se muestran los resultados de las percepciones de los

clientes en cuanto a los criterios de la dimension de fiabilidad.

Todos los criterios obtuvieron un porcentaje alto, sin embargo, el criterio que obtuvo el
mayor porcentaje de satisfaccién es en cuanto a la atenciéon durante su primera visita
a la farmacia con 83%, seguido de la calidad de atencién y aclaracion de dudas por
parte del personal con un 72% de cumplimiento de promesas.

El criterio que cuenta con menor porcentaje de satisfaccion corresponde a la
disponibilidad de variedad de productos en la farmacia con un 69%. Aunque es un
porcentaje promedio se debe reforzar el andlisis de la demanda segun el tipo de
productos y el control de inventarios para poder ofrecer al cliente un mayor porcentaje

de satisfaccion en este criterio.

llustracién 3. Dimensién Capacidad de respuesta.

Capacidad de respuesta

+El personal le brinda asesoria sobre los e EE——

productos de acuerdo a su necesidad? .

¢ El tiempo de entrega del servicio es el S —
adecuado? e

¢ El personal siempre esta disponible para ]

atenderle?

¢ Recibe usted informacion clara y oportuna e

sobre los productos y servicios ofrecidos en
Farmacia RisBel? .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

m Totalmente satisfecho Neutral = Nada satisfecho

Fuente: Elaboracién propia.
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En la ilustracion numero 3 se pueden observar los resultados de las percepciones de
los clientes en cuanto a los criterios de la dimension de elementos de capacidad de

respuesta.

El criterio que obtuvo el mayor porcentaje de satisfaccion es en cuanto a la asesoria
que brindada el personal al cliente en base a los productos de acuerdo a su necesidad
76%, los demas criterios se encuentran con niveles bajos de satisfaccion siendo el

mas bajo la disponibilidad del personal para atender con un 62%.

Los clientes esperan rapidez y disposicién inmediata, pero no siempre la perciben. Se
necesita mejorar la atencion inmediata, reducir tiempos de espera y optimizar la

comunicacion en puntos de contacto.

llustracién 4. Dimensién Seguridad.

Seguridad

¢ El personal tiene el suficiente
conocimiento para responder sus dudas?

¢ El personal lo atiende con amabilidad?

¢ Los productos ofrecidos por Farmacia
RisBel son de calidad y confiables?

¢ Se siente seguro al realizar las
transacciones en la farmacia?

¢ El comportamiento del personal le
transmite confianza?

0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%1 00%

m Totalmente satisfecho Neutral = Nada satisfecho

Fuente: Elaboracién propia.
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En la ilustracidon numero 4 se pueden observar los resultados de las percepciones de

los clientes en cuanto a los criterios de la dimension de seguridad.

Esta es una de las areas mas fuertes de la farmacia. Los clientes sienten confianza en
el personal y en el servicio, aunque puede reforzarse con capacitaciones continuas y

protocolos de seguridad.

Los criterios que obtuvieron el mayor porcentaje de satisfaccién son en cuanto a que
el comportamiento del personal les trasmite confianza, asi como los productos son de
calidad y confiables con un 93%. El porcentaje mas bajo de satisfaccion pertenece al
criterio de la seguridad a la hora de realizar una transaccién con un 72% siendo
afectado este criterio por la ubicacién actual de farmacia y pagos unicamente en

efectivo.

llustracién 5. Dimensiéon Empatia.
Empatia
¢ La farmacia tiene horarios de atencion FEE——
convenientes? .

¢ La farmacia busca lo mejor para los I
intereses de sus clientes?

¢ El personal reconoce sus necesidades Fmmmmm—mm
especificas? m

¢ Usted recibe atencion individualizada por "
parte del personal? I

0% 10%20% 30%40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Totalmente satisfecho Neutral m Nada satisfecho

Fuente: Elaboracién propia.
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En la ilustracion numero 5 se pueden apreciar los resultados de las percepciones de

los clientes en cuanto a los criterios de la dimension de empatia.

El criterio que obtuvo el mayor porcentaje de satisfaccion es que la farmacia busca lo
mejor para sus clientes con un 93%, el criterio con menos nivel de satisfaccién es la
atencién personalizada con un 55%, los clientes desean atencién personalizada y

comprension de sus necesidades, pero sienten una atencion mas generalizada.

6.1.1.1 Analisis del modelo de las Cinco brechas.

En la ilustracibn numero 6 se puede apreciar la percepcion de las dimensiones
evaluadas como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. La evaluacion se realizé con la escala de Likert del numero 1 al 5, siendo el

numero 1 nada satisfecho y 5 totalmente satisfecho.
La ilustracion muestra los resultados en base al promedio de cada dimension de
acuerdo a los criterios. Todas las dimensiones presentan brechas negativas, lo que

indica una necesidad de mejora en la calidad del servicio.

Las dimensiones mas criticas son: Elementos tangibles y Capacidad de respuesta.

Las mas sélidas son: Seguridad, empatia vy fiabilidad.
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llustracion 6.Modelo de brechas.

Percepcidon de las dimensiones evaluadas

6
5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
5
4.28
4.03 3.91 4.12
w4 3.47
Q2
3
£ 3
o
%2
1
0
Elementos Fiabilidad Capacidad de  Seguridad Empatia
tangibles respuesta

Dimensiones

Fuente: Elaboracion propia.
Brecha 1: Brecha del conocimiento

Es la diferencia entre las expectativas del cliente y la percepcion de la gerencia sobre

esas expectativas.

La ilustracion evidencia que los clientes tienen altas expectativas en todas las
dimensiones del servicio. Sin embargo, la percepcion del servicio recibido no alcanza
ese nivel en ninguna dimension, esto sugiere que la empresa no ha logrado

comprender completamente lo que los clientes consideran importante.

Las causas posibles son la falta de estudios de mercado continuos, ausencia de un
sistema de retroalimentacion del cliente (por ejemplo, encuestas postservicio).

Brecha 2: Brecha del diseiio
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Es la diferencia entre la percepcion de la gerencia sobre las expectativas del cliente y

las especificaciones del servicio disefiadas para satisfacerlas.

Aunque el personal esta capacitado (como se refleja en los resultados positivos en la
dimension de seguridad), el disefio del servicio no permite alcanzar la rapidez o

empatia que los clientes esperan.

La dimension de capacidad de respuesta y empatia tienen brechas notables, lo que
indica que no se han disefiado procesos que permitan atender de forma personalizada

y oportuna.

Las causas posibles son protocolos y procedimientos desactualizados, rigidez en los
procesos internos que impiden una atencion agil y recursos limitados para personalizar

el servicio.

Brecha 3: Brecha de entrega (prestacién del servicio)

Es la diferencia entre las especificaciones del servicio y el servicio realmente

entregado por el personal.

Se observa una clara diferencia entre lo que se pretende ofrecer y lo que los clientes
realmente perciben, especialmente en fiabilidad y capacidad de respuesta. Esto
sugiere que, aunque exista un plan de servicio, el personal no lo ejecuta eficazmente

o enfrenta limitaciones practicas.

Las causas posibles son la falta de supervisiéon o evaluacion del desempefio del

personal, capacitacion insuficiente o falta de motivacion.
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Brecha 4: Brecha de comunicacion

Es la diferencia entre lo que la empresa promete comunicar al cliente y lo que

realmente ofrece.

La brecha en fiabilidad indica que la empresa promete mas de lo que puede cumplir.
Por ejemplo, si se ofrece atencion inmediata o entrega puntual de productos, pero esto

no se cumple, se genera una decepcion.

Brecha 5: Brecha del cliente (servicio percibido vs. esperado)

Es la diferencia entre lo que el cliente espera recibir y lo que percibe que recibid. Esta

brecha es el resultado acumulado de las otras cuatro.

Esta brecha es la mas visible en los resultados del estudio: en todas las dimensiones
la percepcién esta por debajo de la expectativa. Las mayores diferencias se observan
en los elementos tangibles y capacidad de respuesta, que reflejan una experiencia

deficiente en el cumplimiento de promesas y en la atencién oportuna.

La brecha mas reducida se observa en la dimension de seguridad, lo que representa

un punto a favor.

A partir de este diagnéstico, se deben disenar planes de mejora continua para reducir

la brecha global, priorizando las dimensiones mas afectadas por los clientes.

6.1.1.2 indice de Calidad Global (ICG)

Una vez evaluadas las necesidades y expectativas de los clientes en base a las cinco
dimensiones del modelo SERVQUAL, se procedio a calcular el indice de calidad global
del servicio por dimensién al restar la percepcion menos las expectativas y calcular el

promedio de todas las brechas que da como resultado el valor del ICG, teniendo un
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resultado de -1.04 lo que significa que al ser menor que 0 el servicio esta por debajo

de las expectativas (existe una brecha negativa de calidad).

Tabla 1. Calculo ICG.

Calculo ICG.
Elementos |, lidaq| ©aPacidad de Seguridad Empatia
tangibles respuesta

Expectativas de las dimensiones evaluadas

5.00 | 500 | 5.00 | 5.00 | 5.00

Percepciones de las dimensiones evaluadas

3.47 | 4.03 | 3.91 \ 4.28 \ 4.12
Brecha
-1.53 | -097 | -1.09 \ -0.72 |  -0.88

Promedio: - 1.04

Fuente: Elaboracioén propia.

6.1.2 Net Promoter Score NPS.

Para el calculo del NPS se realizé una unica pregunta a los clientes: En una escala del
1 al 10 ¢ Qué tan probable es que usted vuelva a la farmacia?

Los clientes respondieron a esta pregunta y de acuerdo a ello las respuestas se
clasificaron en 3 rangos.

De 0 a 6 = Detractores

7 a 8 = Pasivos

9 a 10 = Promotores
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Tabla 2. Calculo del NPS

Total, de
Detractores 5 17% | encuestados
Pasivos 12 41%
Promotores 12 41% 29
NPS 24% |

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 7. Grafico NPS.

NPS

41%

42%

Detractores Pasivos Promotores

Fuente: Elaboracion propia.
En la ilustracion 7 se muestra el resultado del analisis NPS, en el cual se obtuvo un

porcentaje del 41% de clientes promotores y un 17% de detractores, siendo un
resultado 24% en NPS (Promotores — detractores), lo que quiere decir que los clientes

en general estan satisfechos, pero hay oportunidades claras de aumentar la lealtad.

Con 24 puntos, Farmacia RisBel se encuentra en un nivel aceptable pero no
sobresaliente. Esto significa que:

« Una buena proporcion de clientes recomienda la farmacia (41%).

e Hay un grupo importante de pasivos (42%) que no estan insatisfechos, pero

tampoco entusiasmados; este grupo es clave para convertir en promotores.
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o EI 17% de detractores podria generar comentarios negativos o cambiarse a la

competencia.

6.1.3 Validacion del Marketing Mix

Este capitulo analiza los componentes del marketing Mix (producto, precio, plaza y
promocién) actualmente implementados por Farmacia RisBel, con el objetivo de
determinar su eficacia en la retencion de clientes existentes y en la captacion de
nuevos consumidores. El analisis se centra en el contexto competitivo de la ciudad de
Esteli, donde el sector farmacéutico presenta un crecimiento sostenido y una

competencia cada vez mas activa.

El proceso de validacion busca responder en qué medida los elementos del Mix
satisfacen las necesidades, expectativas y habitos de consumo del mercado local,

particularmente en el barrio Alexis Arguello, donde se ubica la farmacia.

La validacion combina observaciones cualitativas con datos cuantitativos obtenidos del
modelo SERVQUAL y el Net Promoter Score (NPS).

6.1.3.1 Producto
El analisis considerd la variedad, disponibilidad, calidad y adecuacion del portafolio de

medicamentos y productos complementarios, asi como la existencia de lineas

diferenciadoras frente a las grandes cadenas y otras farmacias independientes.

Los hallazgos indican que Farmacia RisBel cuenta con un surtido basico de

medicamentos genéricos y de marca, pero con limitada variedad. No dispone de
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productos complementarios (suplementos, cuidado personal, dermocosmética) ni
ofrece servicios de valor agregado como asesoria farmacéutica basica, toma de

presion arterial o medicion de glucosa.

Los clientes en Esteli valoran la disponibilidad de lineas diferenciadas y servicios
complementarios que fortalezcan la relacion y fidelizacion. La ampliacién del portafolio
con productos especializados y servicios de salud preventiva representaria un factor

diferenciador clave.
En la dimension fiabilidad del modelo SERVQUAL manifiesta que la percepcion esta
por debajo de la expectativa en 0.5 puntos promedio, lo que refleja que la oferta actual

no cumple totalmente lo que los clientes esperan.

Con 42% de clientes pasivos en el NPS, existe margen para convertirlos en promotores

ampliando la gama de productos y ofreciendo servicios complementarios.

llustracion 8. Fotografia Portafolio de productos Farmacia RisBel.

1 €l ﬂ,ﬁﬁﬁﬂ sk

6.1.3.2 Precio

Respecto al precio, se examind si la politica de precios es percibida como justa,
accesible y competitiva, considerando las condiciones socioecondmicas de la
poblacién objetivo de la ciudad de Esteli, especificamente las familias habitantes del

barrio Alexis Arguello. También se evaludé si existen estrategias de precios
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promocionales, descuentos, membresias u otros incentivos que influyan en la

fidelizacion del cliente.

En este aspecto se determind que farmacia RisBel cuenta con una politica de precios
competitiva frente a farmacias locales especialmente para medicamentos genéricos,
lo que le permite competir, sin embargo, no realiza descuentos estratégicos ni posee

membresias o programas de fidelizacion.

Si bien el precio no es evaluado directamente en el SERVQUAL, las brechas en
fiabilidad y capacidad de respuesta sugieren que, aunque el cliente percibe el precio

como aceptable, la experiencia global no justifica aun un vinculo fuerte de lealtad.

El 17% de detractores identificados en el NPS podria estar vinculado a una percepcion
de “precio justo, pero sin valor agregado” en comparacién con competidores que

ofrecen promociones visibles.

6.1.3.3 Plaza

El punto de venta o plaza se validé desde dos enfoques: el fisico y el digital. En el
aspecto fisico, se estudio la ubicacion, accesibilidad, horarios, condiciones del local y
atencion al cliente. En cuanto al entorno digital, se analiz6 si la farmacia cuenta con
presencia en linea, mecanismos de pedidos virtuales, atencion por redes sociales o
sistemas de entrega a domicilio que mejoren la experiencia del cliente y aumenten la

cobertura de mercado.

En el ambito fisico, la ubicacion de RisBel es un punto fuerte: se encuentra en la
avenida principal del barrio Alexis Arguello, en un area con alto flujo comercial y de
facil acceso. Cuenta con horario extendido (9:00 am — 8:00 pm), espacios ordenados,

buena iluminacion y personal capacitado.
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En el ambito digital, no dispone de canales de venta o atencion en linea, ni de servicio
de entrega a domicilio. Tampoco gestiona pedidos por WhatsApp Business ni utiliza

redes sociales como herramienta de atencion directa.

Las dimensiones de elementos tangibles y capacidad de respuesta muestran una
brecha negativa en el modelo de SERVQUAL, lo que sugiere que la falta de canales

alternativos limita la experiencia.

La ausencia de cobertura mas alla del punto fisico podria estar restringiendo la
generacion de promotores fuera del barrio.

Su ubicacioén fisica es una ventaja para captar clientes del barrio, pero para ampliar el
alcance y mejorar la retencion, es prioritario implementar delivery, canales de atencion

digital y una estrategia de cobertura hacia barrios cercanos.

llustracion 9. Fotografia Local farmacia RisBel.
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6.1.3.4 Promocion

Por ultimo, en el componente de promocion, se evaluo las acciones de comunicacion
y publicidad empleadas por la farmacia para dar a conocer sus productos, servicios y
beneficios. En este componente se analizaron las acciones de comunicacion vy

publicidad dirigidas a dar a conocer la farmacia, sus productos y beneficios.

Actualmente, la captacion de clientes depende casi exclusivamente del boca a boca.
No se realizan campanas publicitarias, ni hay una estrategia de comunicacién clara.
Esto contrasta con la practica comun de otras farmacias de Esteli, que emplean redes
sociales, activaciones comunitarias y promociones constantes para atraer y retener

clientes.

La brecha en fiabilidad y empatia sugiere que, aunque el cliente reconoce la atencion

recibida, la ausencia de comunicacion constante reduce el recordatorio de valor.

El 41% de promotores actuales podria ser un canal organico para difundir la marca si

se activa un programa de referidos y se refuerza la comunicacion.

Esta validacion integral permitid identificar cuales de estos elementos estan
cumpliendo eficazmente con su funcion y cuales requieren ajustes estratégicos. De
este modo, la Farmacia RisBel podra alinear sus acciones de marketing con los
intereses de su clientela, fortaleciendo su posicionamiento, elevando su nivel de
competitividad y garantizando un crecimiento sostenible en términos de retencion y

captacion de clientes.
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Tabla 3. Resumen comparativo del marketing Mix con integracién de SERVQUAL y NPS

Elemento Situacion Datos Datos NPS Oportunidad
actual SERVQUAL estratégica
Producto = Gama basica, Brecha en 42% pasivos = Ampliar catalogo y
sin fiabilidad servicios
diferenciacion. empatia complementarios.
negativa
Precio Competitivo en = No evaluado 17% Programas de
genéricos, sin | directamente; detractores fidelizacion y
fidelizacion. brechas en promociones
experiencia segmentadas.
afectan
percepcion de
valor.
Plaza Ubicacion Brecha en Promotores Delivery y
estratégica, sin elementos concentrados  atencion digital.
canales tangibles y en el barrio
digitales. capacidad de
respuesta.
Promocién Boca a boca, Brechas en 41% Estrategia de
sin campanas. fiabilidad y promotores comunicacion y
empatia programa de
reducen referidos.
recordacion.

Fuente: Elaboracioén propia.

6.1.4 Analisis del Entorno de RisBel (Competencial y tendencias del

mercado)

El mercado farmacéutico nicaragiense se caracteriza por una creciente concentracion
de grandes cadenas como Farmacias SABA, Farma Value, Meridional, FarmaPlus,
entre otras, que han ampliado significativamente su cobertura nacional mediante la

apertura de sucursales y el desarrollo de plataformas digitales.

Estas cadenas presentan ventajas competitivas significativas como economias de

escala, servicios de entrega a domicilio, sistemas de puntos, presencia en redes
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sociales, y atencion extendida, lo que representa un reto importante para farmacias

independientes (Amador, 2021).

En este entorno, las pequefas farmacias locales como Farmacia RisBel enfrentan
barreras estructurales: limitada capacidad de negociacion con proveedores, bajo
presupuesto publicitario, procesos operativos menos estandarizados y escasa

transformacion digital.

El consumidor nicaraguense se ha vuelto mas exigente respecto a la atencion al
cliente, la disponibilidad de productos y la rapidez del servicio. Un estudio de mercado
realizado por la Camara de Comercio de Nicaragua (2022) identificd que los principales
factores que influyen en la decisién de compra en farmacias son: precio, cercania,

calidad del servicio y promociones.

Ademas, el perfil del consumidor ha cambiado con el acceso a herramientas digitales:
muchos clientes investigan en internet antes de realizar compras, y valoran farmacias
que tienen disponibilidad en linea o atencidon via WhatsApp, asi como opciones de

pago digital (Camara de Comercio de Nicaragua, 2022)

En este contexto, Farmacia RisBel, como farmacia independiente, debe competir en
un entorno donde:
o Existen al menos 15 sucursales de cadenas nacionales en un radio de 3
kilbmetros en el centro de la ciudad.
e Los consumidores tienen acceso a promociones constantes y servicios
adicionales como consulta médica gratuita, entrega a domicilio y call center
24/7.
« Las redes sociales son utilizadas activamente por estas cadenas para conectar

con los clientes locales.
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6.1.5 Analisis FODA.

El analisis FODA realizado para Farmacia RisBel permiti¢ identificar de forma integral
su situacién actual en el mercado farmacéutico de Esteli, considerando factores
internos y externos que influyen en su desempeno. A nivel interno, se destacaron
fortalezas como su ubicacién estratégica, precios competitivos y buena atencion al
cliente, asi como debilidades relacionadas con la limitada variedad de productos,
ausencia de servicios complementarios y baja presencia digital. En el entorno externo,
se identificaron oportunidades vinculadas al crecimiento de la demanda de productos
diferenciados, el uso de canales digitales y la preferencia por servicios de
conveniencia, junto con amenazas derivadas del aumento de la competencia, cambios
en los habitos de consumo y presiones econdémicas. Este diagndstico sirvié de base
para proponer estrategias orientadas a fortalecer su posicionamiento, mejorar la

experiencia del cliente y asegurar su crecimiento sostenible.

Este se desarrollé6 en base a los resultados obtenidos en la aplicacién del modelo
SERVQUAL como resultados del analisis de las necesidades y expectativas de los
clientes, el analisis de las cinco brechas, el indice de la calidad, NPS, la validacién del

marketing Mix y el analisis del entorno de la farmacia RisBel.
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Tabla 4. Matriz FODA.

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

Portafolio basico de
medicamentos genéricos y de
marca con buena reputacién en
calidad.

Politica de precios competitiva
en genéricos frente a
competidores locales.

Ubicacion estratégica en la
avenida principal del barrio
Alexis Argiello, con buena
accesibilidad y horarios
extendidos.

41% de promotores en el NPS,
con potencial para ser
embajadores de marca.

Dimension seguridad con alta
percepcion y minima brecha
negativa.

Instalaciones ordenadas, limpias
y con buena presentacion
(dimensiones  tangibles con
buena percepcion).

Experiencia del personal con
conocimientos adecuados para
asesorar a los clientes

Variedad de productos
limitada, ausencia de
productos complementarios y
servicios de salud preventiva.

Falta de promociones
estratégicas, descuentos
regulares o planes de
fidelizacion.

No cuenta con venta en linea
ni  servicio a domicilio;
atencion limitada al area
inmediata.

Dependencia casi total del
boca a boca; sin camparias
publicitarias constantes.

Brechas negativas
significativas en fiabilidad,
capacidad de respuesta y
empatia.

42% pasivos y 17%
detractores, reflejando
margen de mejora en la
experiencia y fidelizacion.

Procesos internos no
estandarizados para
seguimiento de quejas o
solicitudes.
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creciente de

Competencia
cadenas con precios agresivos,
promociones y mayor cobertura
digital.

Cambios en habitos de consumo
hacia plataformas online vy
servicios de entrega rapida.

Situaciones econdmicas que
reduzcan el poder adquisitivo de
la poblacién objetivo.

Riesgo de pérdida de clientes por
no adaptarse a expectativas de
conveniencia y personalizacion.

Destacar la seguridad vy
confianza que transmite el
personal en campafias frente a
la competencia, como una
ventaja emocional en la toma de
decisiones del cliente.

Usar la politica de precios
competitiva como argumento
frente a competidores con mayor
alcance digital.

Reforzar el vinculo con clientes
actuales para blindar la cartera
frente a promociones agresivas
de otras farmacias.

Aplicar encuestas periodicas
de satisfaccion y protocolos de
mejora continua para disminuir
las brechas SERVQUAL en
fiabilidad y empatia.

Capacitar al personal en
gestion de quejas y en

habilidades blandas para
responder a las nuevas
expectativas del cliente
postcrisis.

Disefiar campafnas
promocionales y de

fidelizacion para contrarrestar
la pérdida de clientes hacia
cadenas mas rapidas vy
digitalizadas.

Capacitar al personal en
empatia y rapidez para
mejorar  las  dimensiones
criticas del SERVQUAL vy
reducir el porcentaje de
pasivos y detractores del NPS.
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. Creciente

. Posibilidad de

demanda de
suplementos, dermocosmética y
productos naturales en Esteli.

implementar
programas de fidelizacion,
descuentos y membresias para
aumentar la retencion.

. Expansion hacia canales
digitales (WhatsApp Business,
redes sociales) y delivery para
ampliar cobertura.
Uso de marketing digital,
activaciones comunitarias vy
programas de referidos para
aprovechar promotores.

. Tendencia del mercado hacia la

farmacéutica
servicios

atencién
personalizada y
complementarios.

Promover servicios de asesoria

en salud con el personal
capacitado (punto fuerte) y asi
diferenciarse de competidores
mas enfocados en precio.

Utilizar la confianza del cliente en
la  farmacia para lanzar
programas comunitarios de
salud preventiva, Ilo cual
fortalece la imagen institucional y
aprovecha las tendencias
postpandemia.

Usar la ubicacion estratégica y la
confianza del cliente para
promocionar nuevos productos
diferenciados y servicios
complementarios a través de
campanas digitales.

Redisefar procesos de
atencion y seguimiento para
mejorar la capacidad de
respuesta y cerrar brechas
detectadas en el SERVQUAL.

Ampliar el catalogo de
productos con suplementos y
cuidado personal, e incorporar
servicios de salud preventiva.

Implementar delivery y
canales de atencién digital
para mejorar la capacidad de
respuesta y reducir la brecha
SERVQUAL.

Fuente: Elaboracién propia.
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6.2 Capitulo ll. Definicion de la mision, visiéon y valores de Farmacia RisBel.

Este capitulo crea una propuesta de mision, visién y valores para Farmacia RisBel,
basado en el plan estratégico de marketing propuesto en base a los resultados del
analisis de la situacion actual y las estrategias definidas para la implementacion del

mismo.

6.2.1 Mision

"Brindar a nuestros clientes productos farmacéuticos y de cuidado personal con calidad
garantizada, precios competitivos y atencion personalizada, respaldada por un equipo

capacitado y comprometido con la salud y bienestar de la comunidad de Esteli."
6.2.2 Vision
"Ser la farmacia de referencia en Esteli por la confianza, cercania y excelencia en el

servicio, incorporando innovacion, canales digitales y productos diferenciados que

mejoren la calidad de vida de nuestros clientes."

6.2.3 Valores

1. Compromiso con la salud — Orientar nuestras acciones al cuidado integral

de nuestros clientes, priorizando su bienestar.

2. Confianza — Mantener altos estandares de calidad, ética y transparencia en

todos los productos y servicios.

3. Empatia — Escuchar y entender las necesidades de cada cliente para ofrecer

soluciones adecuadas y personalizadas.

4. Calidad en el servicio — Garantizar una atencion agil, amable y profesional en

cada interaccion.
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5. Innovacién — Incorporar nuevas soluciones, canales de atencion y productos

para responder a un mercado en evolucion.

6. Responsabilidad social — Contribuir al desarrollo y salud de la comunidad

mediante iniciativas solidarias y educativas.

6.3 Capitulo lll. Establecimiento de objetivos de marketing.

Este capitulo presenta la definicion de metas claras y alineadas con la mision, vision y
estrategias generales del Plan estratégico de marketing en la Farmacia RisBel, para la

retencion y captacion de clientes durante el periodo 2024-2026.

Estos objetivos, formulados bajo el enfoque SMART, responden a los hallazgos
obtenidos en el analisis FODA, la validacion del marketing Mix, los resultados del
modelo SERVQUAL vy el indice NPS, se plantean objetivos que permiten medir
avances concretos en fidelizacion de clientes, expansién de canales de venta,
diversificacion de productos y aumento de la visibilidad de la marca. Este capitulo
establece la ruta a seguir para orientar los recursos y esfuerzos de la farmacia hacia
resultados tangibles en el corto, mediano y largo plazo, garantizando un enfoque

alineado con las necesidades del mercado y las oportunidades identificadas.

43



Tabla 5. Matriz de Plan Estratégico de Marketing — Farmacia RisBel

Objetivo

Estrategias

Tacticas / Acciones

Indicadores

Meta

SMART
1. Aumentar la
retencion de
clientes del
55% al 75% en
18 meses

2. Elevar el
NPS de 24 a 40
puntos en 24
meses

3. Incrementar
nuevos clientes
en 30% en 18
meses

4. Diversificar el
portafolio con 3
lineas nuevas y
lograr 20% de
ventas en ellas
en 12 meses

5. Lograr que el
25% de ventas
provenga de
canales
digitales/deliver
y en 24 meses

Implementar un
programa de
fidelizacion y un
canal de
atencion digital

Mejorar
experiencia del
cliente y ofrecer
servicios de
valor agregado

Activar
campafnas
digitales

Introducir
suplementos,
cuidado
personal y
dermocosmétic
a

Implementar
delivery y
cobertura a
barrios mas
cercanos

Fuente: Elaboracién propia.

- Crear tarjeta de
puntos/descuentos

- Registrar clientes
en base de datos

- Implementar
WhatsApp
Business para

pedidos y consultas
- Capacitar al
personal en
empatia y rapidez

- Implementar toma
de presion y control
de glucosa

- Medir NPS
trimestralmente

- Publicidad
segmentada en
Facebook/Instagra
m

- Descuentos por

traer nuevos
clientes

- Negociar con
proveedores

- Exhibir productos
en punto
estratégico

- Promociones de

lanzamiento
- Contratar
repartidores o]
alianzas con
motorizados

- Publicar catalogo
digital

- Promociones
exclusivas para
compras online

- % clientes
recurrentes

- N° usuarios
registrados
en programa

- N°
interacciones
en WhatsApp
- NPS

- %
promotores y
detractores

- N° servicios
de salud
preventiva
realizados

- N° nuevos
clientes
mensuales

- Alcance e
interacciones
en redes

- %
por
nueva

ventas
linea

- Ne°
referencias
disponibles
en stock

- % ventas
delivery/digit
al

- N° pedidos
digitales
mensuales

- Zonas
atendidas

75%
retencio
n

NPS 2
40

+30%
clientes
nuevos

20%
ventas
de
nuevas
lineas

25%
ventas
digitales

18
mese

24
mese

18
mese

12
mese

24
mese
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6.4 Capitulo IV. Diseio de las estrategias de marketing.

El presente capitulo desarrolla el disefio de las estrategias de marketing orientadas a
fortalecer la posicién competitiva de Farmacia RisBel en el mercado local de Esteli,
con un enfoque en la retencion de clientes actuales y la captaciéon de nuevos
consumidores. Estas estrategias, alineadas con los resultados del analisis situacional,
abarcan los componentes clave del marketing Mix —producto, precio, distribucién y
promocién—, asi como acciones especificas para fidelizacién y expansion de la base
de clientes. Su formulaciéon busca responder a las necesidades y expectativas del
publico objetivo, optimizar recursos y garantizar un crecimiento sostenible durante el
periodo 2024—-2026.

6.4.1 Estrategias de Producto

Objetivo asociado: Diversificar el portafolio con 3 lineas nuevas y lograr que

representen el 20% de ventas en 12 meses.

« Ampliacion del portafolio: Introducir tres nuevas lineas (suplementos
nutricionales, productos de cuidado personal y dermocosmética), priorizando
marcas reconocidas y opciones accesibles, para responder a la demanda

detectada en el mercado local.
« Diferenciacion en el punto de venta: Exhibiciones destacadas para productos
nuevos (vitrinas iluminadas, exhibidores de mostrador) para aumentar la

visibilidad.

o Garantia de disponibilidad: Mantener un inventario minimo del 80% en

productos de alta rotacion y nuevos lanzamientos.
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6.4.2

Servicios complementarios: Incorporar toma de presion, control de glucosa y

asesoria basica en uso de medicamentos y suplementos.

Retroalimentacion del cliente: Encuestas rapidas post-compra para evaluar

aceptacion y ajustar el portafolio segun preferencias reales.

Estrategias de Precio

Objetivo asociado: Mantener competitividad en precios y estimular la fidelidad.

Estructura de precios competitiva: Mantener precios bajos en medicamentos
genéricos, compensando con margenes moderados en productos

diferenciados.

Promociones estratégicas:
o “Segundo a mitad de precio” en productos de cuidado personal una vez
se encuentre captado el publico objetivo de este tipo de productos.

o Descuentos por volumen en medicamentos de uso cronico.
Programas de fidelizacion: Tarjeta de puntos o membresia gratuita con
beneficios exclusivos (descuento adicional a partir de la tercera compra en el

mes).

Precios psicolégicos: Aplicar precios terminados en .99 para generar

percepcion de menor costo.

Descuentos para grupos especificos: Promociones especiales para adultos

mayores y pacientes con tratamientos continuos.
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6.4.3 Estrategias de Distribucion

Objetivo asociado: Lograr que el 25% de ventas provenga de canales

digitales/delivery en 24 meses.

Canales digitales:
o Activar WhatsApp Business con catalogo y sistema de pedidos.
o Integrar redes sociales (Facebook/Instagram) para atencién y ventas

directas.

o Servicio a domicilio (Delivery):
o Fase 1: Cobertura en el barrio Alexis Arglello y zonas cercanas
principalmente.

o Fase 2: Expansion a toda la ciudad en un plazo de 12 meses.

o Alianzas logisticas: Contratos con repartidores locales o empresas de

mensajeria para ampliar alcance sin costos fijos altos.

o Optimizacion de horarios: Extender atencion a pedidos digitales hasta las

10:00 pm para competir con cadenas mas grandes.

« Control de inventario en tiempo real: Evitar quiebres de stock mediante

actualizacion digital sincronizada con pedidos.

6.4.4 Estrategias de Promocion

Objetivo asociado: Incrementar nuevos clientes en 30% en 18 meses.

o Marketing digital:
o Publicaciones diarias en Facebook/Instagram con Mix de contenido

(productos, consejos de salud, promociones, testimonios).
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6.4.5

o Campafas pagadas segmentadas por ubicacion (Esteli), edad (25-65

afnos) e intereses (salud, bienestar, familia).

Activaciones comunitarias: Jornadas de salud gratuitas en barrios (medicion

de presion, glucosa, charlas de prevencion).

Branding fisico: Uniformes con logo, bolsas personalizadas, senalética visible

en el local.

Promociones temporales: Campafias estacionales (ej. “Mes del Corazén” con

descuentos en productos cardiovasculares).

Estrategias de Retencion

Objetivo asociado: Aumentar retencion del 55% al 75% en 18 meses.

Programa de fidelizaciéon estructurado: Acumulacién de puntos por compra,

con recompensas canjeables por productos o descuentos.

Atencion personalizada: Registro de historial de compras para ofrecer

recomendaciones especificas.

Comunicacion postventa: Mensajes por WhatsApp con recordatorios de

compra (medicamentos de uso cronico) y agradecimiento.

Encuestas de satisfaccion: Trimestrales para detectar areas de mejora y

ajustar el servicio.

Capacitacion continua al personal: En empatia, rapidez y conocimiento de
productos (para reducir brechas en SERVQUAL).
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6.4.6 Estrategias de Captacion
Objetivo asociado: Incrementar nuevos clientes en 30% en 18 meses.
« Segmentacion y targeting: Enfoque en familias jovenes, adultos mayores y
pacientes con tratamientos continuos del barrio Alexis Arguello y zonas

aledanas.

« Campanas de introduccion: Promociones especiales para clientes nuevos

(“Bienvenida RisBel” con descuento en primera compra).

o Colaboraciones locales: Alianzas con clinicas y consultorios médicos para

derivaciéon de pacientes.

o Publicidad fisica de proximidad: flyers y banners en puntos estratégicos del

barrio y rutas de transporte.

« Presencia activa en eventos comunitarios: Patrocinio de ferias de salud y

actividades barriales para aumentar visibilidad.

6.5 Capitulo V. Presupuesto.
En este capitulo se describe el presupuesto detallado en cordobas para implementar

las estrategias del plan estratégico de marketing de Farmacia RisBel. Incluye lineas

de gasto (Unico y recurrente).
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Tabla 6. Gastos unicos (implementacion / inversion inicial)

1
1
5000
unidades
2

2000
cada
tamano

1 dia

Fuente: Elaboracién propia.

C$ 1,200
C$ 800
C$1.27

C$ 2,050

C$ 1,278
C$ 430
C$ 0.45 Peq
C$ 0.75 Med
C$ 0.90 Gde
C$ 14,000
C$ 4,000
C$ 3,650

inicial
C$ 2,942

C$ 80,000

C$ 1,200
C$ 800
C$ 6,350

C$ 4100

C$ 2,556
C$ 2,580
C$ 900
C$ 1500
C$ 1800
C$ 14,000
C$ 4,000
C$ 3,650

C$ 6000

C$ 80,000

C$ 129, 436



Tabla 7. Costos recurrentes / operativos (mensuales)

Campana local C$ 3,650
segmentada
(alcance,
conversion)
Compra mensual C$ 20,000
para reponer
inventario

C$ 23,650
Evento anual C$ 5,000
C$ 288,800
C$ 577,600

Fuente: Elaboracién propia.

Resumen de inversién y proyeccion 1er afio / 2 afios:

« Gasto Unico (implementacién): C$ 129,436

« Gasto operativo 1 afo (12 meses): C$ 288,800

« Total 1er afio (implementacién + 12 meses): C$ 418,236
« Gasto operativo 2 afios (24 meses): C$ 577,600

« Total 2do afio (implementacién + 24 meses): C$ 707,036

6.6 Capitulo VI. Plan de accion.

El presente capitulo detalla el plan de accién disefiado para la implementacion de las
estrategias de marketing propuestas en la Farmacia RisBel, con el propédsito de
fortalecer la retencién de clientes actuales y captar nuevos consumidores en el periodo
2024-2026. El plan establece de manera estructurada las actividades especificas, los
responsables de ejecucién, los recursos necesarios y el cronograma de trabajo,
garantizando asi una hoja de ruta clara y ordenada para alcanzar los objetivos

planteados.
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Tabla 8. Plan de Accion Estratégico — Farmacia RisBel (2024—2026)

Estrategia

Responsabl

Cronogram

Recursos

Producto

Precio

Actividad
Negociar con
proveedores
nuevos para

suplementos,
cuidado personal y
dermocosmeética

Adquirir stock inicial
para 3 lineas
nuevas

Instalar vitrina
iluminada
diferenciada

nuevas lineas

para

Implementar
servicios
adicionales (toma
de presiéon y
glucosa)

Encuestas de
satisfaccion sobre
nuevos productos

Definir  estructura
de precios
competitiva

Disenar
promociones
estratégicas
(segundo a mitad

de precio,
descuentos por
volumen)
Implementar
programa de
fidelizacién con

e
Propietaria

Propietaria

Personal de
ventas

Personal de
ventas

Personal de
ventas

Propietaria

Propietaria +
Personal de
ventas

Propietaria +
Personal de
ventas

a
Mes 1-2

Mes 2-3

Mes 3

Mes 3

Trimestral

Mes 1-2

Mensual

Mes 4

Necesarios
Lista de
proveedores,
tiempo de
negociacion,
transporte

C$ 80,000,
espacio de
almacenamiento
, sistema
inventario

Vitrina, Banners

Tensidmetro,
glucémetro,
capacitacion

Formularios
fisicos/digitales,
incentivos
clientes

Analisis de
mercado, base
de datos precios

Diseiio piezas
graficas, stock
disponible

Sistema de

puntos, tarjetas
o registro digital
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Estrategia

Actividad

Responsabl

Cronogram

Recursos

Distribucio
n

Promocion

descuentos
compras
recurrentes
Activar canal de
pedidos por
WhatsApp
Business
catalogo
Implementar
servicio de delivery
en Dbarrio Alexis
Arguello

por

con

Ampliar delivery a

tres barrios
adicionales
Monitorear
inventario en
tiempo real

Crear calendario de
publicaciones para
redes sociales

Lanzar
pagadas
segmentadas en
Facebook/Instagra
m

campanfnas

Organizar
activaciones
comunitarias (ferias
de salud)

Implementar
programa de
referidos con
beneficios

e

Propietaria +
Personal de
ventas

Personal de
ventas +
Repartidor

Personal de
ventas +
Repartidor

Personal de
ventas +
Repartidor

Propietaria +
Personal de
ventas

Propietaria

Propietaria +
Personal de
ventas

Propietaria +
Personal de
ventas

a

Mes 2

Mes 3

Mes 9-24

Diario

Mes 1y

continuo

Mensual

Anual

Mes 4

Necesarios

Configuracién
app, fotografias
productos

Moto/repartidor,
embalaje seguro

Contratos
delivery

Software o]
registro manual

Plantilla
Excel/Google
Calendar

C$ 3,650/mes
(ADS),
creatividades

Toldo,
folletos

equipo,

Registro
clientes, codigos
o tarjetas
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Estrategia Actividad
Lanzar programa
de fidelizacion

Retencion  (puntos o]
descuentos
especiales)

Enviar
recordatorios de
compra por
WhatsApp
Realizar encuestas
SERVQUAL y NPS
Capacitar personal
en atencion vy
empatia

Distribuir  volantes
en zonas cercanas
Alianzas con

Captacion  clinicas y médicos
locales
Publicidad en
puntos estratégicos
del barrio
Patrocinio de
eventos

comunitarios
Fuente: Elaboracioén propia.

Responsabl Cronogram
e a
Propietaria + Mes 4
Personal de
ventas
Personal de Mensual
ventas
Personal de Trimestral
ventas
Propietaria + = Semestral
Consultor
Personal de Mensual
ventas
Propietaria Mes 3-6
Propietaria +  Semestral
Personal de
ventas
Propietaria Anual

Recursos
Necesarios
Software simple
de puntos o
registro manual

WhatsApp
Business, base
de datos
clientes
Formularios
fisicos/digitales

Facilitador,
manual de
servicio

500
impresos
meses)
Reuniones,
acuerdos

volantes
(10

Manta

Presupuesto
C$5,000/evento
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Tabla 9. Cronograma Gantt - Plan de accién Farmacia RisBel

Actividad

12 3 45 67 8 9 1

Meses del a
1 1 1
2 3 4

o
1
5

0 =
O =
oN
=N
NN
wWiN
AN

1 1
6 7

Negociar con
proveedores

nuevos para
suplementos

s cuidado
personal 'y
dermocosmé
tica
Adquirir
stock inicial
para 3 lineas
nuevas
Instalar
vitrina
iluminada

diferenciada
para nuevas
lineas
Implementar
servicios
adicionales
(toma de
presion
glucosa)
Encuestas
de
satisfaccion
sobre
nuevos
productos
Definir
estructura de
precios
competitiva
Disenar
promociones
estratégicas
(segundo
mitad d
precio,
descuentos
por volumen)
Implementar
programa de
fidelizacion
con
descuentos
por compras
recurrentes
Activar canal
de pedidos
por
WhatsApp
Business
con catalogo

<

o Q
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Actividad

123 45678 91 1 1 1

Meses del aio
1 1
0 1 2 3 4 5

oN
=N

00 =
© =
NN
WiN
N

1 1
6 7

Implementar
servicio de
delivery en
barrio Alexis
Arguello
Ampliar
delivery a
tres barrios
adicionales
Monitorear
inventario en
tiempo real
Crear
calendario
de
publicacione
s para redes
sociales
Lanzar
campanas
pagadas
segmentada
s e
Facebook/In
stagram
Organizar
activaciones
comunitarias
(ferias de
salud)
Implementar
programa de
referidos con
beneficios
Lanzar
programa de
fidelizacion
(puntos
descuentos
especiales)
Enviar
recordatorio
s de compra
por
WhatsApp
Realizar
encuestas
SERVQUAL y
NPS
Capacitar
personal en
atenciéon y
empatia
Distribuir
volantes en
zonas
cercanas

S

o
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Actividad

Alianzas con
clinicas y
médicos
locales
Publicidad
en puntos
estratégicos
del barrio
Patrocinio de
eventos
comunitarios

12 3 45 67 8 9 1

Meses del aio
1
5

Fuente: Elaboracién propia.

11 1 1 11 1 12 222 2
0 1 2 3 4 6 7 8 9 0 1 2 3 4

Producto Promocion

Precio Retencion

Distribucién Captacion
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VII. CONCLUSIONES

En conclusion, se logré disefiar un plan estratégico de marketing integral que incluye
diagndstico situacional, formulacién de objetivos SMART, disefio de estrategias para
cada elemento del marketing Mix, presupuesto detallado y plan de accion con
cronograma de ejecucion. El plan se adapta al entorno competitivo y a las capacidades
reales de la Farmacia RisBel, garantizando su viabilidad y alineacion con las

necesidades detectadas.

En base al andlisis de necesidades y expectativas con el modelo SERVQUAL, se
concluye que la calidad percibida presenta brechas negativas en todas las
dimensiones, siendo prioritario mejorar la presentacion e infraestructura del local
(tangibles) y optimizar los tiempos y protocolos de atencion (capacidad de respuesta).
La dimensién de seguridad, aunque con menor brecha, debe consolidarse para

mantener la confianza del cliente.

En la validacion del marketing Mix, se comprobo6 que la propuesta de valor actual es
insuficiente para diferenciar a la farmacia de sus competidores. El surtido de productos
es reducido y carece de lineas de alto valor agregado; el precio es competitivo en
genéricos pero no existen incentivos para la lealtad; la plaza tiene una ubicacion
estratégica, aunque sin aprovechamiento de canales digitales o delivery; y la

promocidn no cuenta con planificacién ni inversion.

En el analisis FODA, se identificd que las fortalezas (ubicacion, precios competitivos y
confianza) pueden potenciarse aprovechando oportunidades como la introduccién de
nuevas lineas de productos, el uso de plataformas digitales y la implementacién de
programas de fidelizacion. No obstante, es urgente contrarrestar las debilidades
internas y prepararse frente a amenazas como la expansién de cadenas y los cambios

en las preferencias de consumo.
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En el disefio del plan de accidén, se establecieron actividades concretas con
responsables, recursos y tiempos definidos para asegurar el cumplimiento de metas
como: aumentar la retencién al 75% en 18 meses, alcanzar un NPS =40 en 24 meses,
incrementar en un 30% la captacién de nuevos clientes y lograr que el 25% de las

ventas provenga de canales digitales en el periodo de implementacion.
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VIILRECOMENDACIONES

» Mejorar la experiencia del cliente a través de la renovacién de la imagen del
local, implementacion de sefalizacion clara, uniformes estandarizados y una
disposicion mas atractiva de productos. Complementar con capacitacion en
habilidades de atencién y empatia para el personal, con el fin de reducir la

brecha en “Capacidad de respuesta” y fortalecer la “Empatia”.

= Ampliar la oferta de productos incorporando lineas de suplementos,
dermocosmeética y cuidado personal, asi como servicios complementarios como
toma de presion arterial y medicidn de glucosa. Esto aumentara la percepcion

de valor y diferenciara a la farmacia de sus competidores directos.

» Implementar un canal digital de atencion y ventas, utilizando WhatsApp
Business con catalogo, asi como redes sociales activas para consultas, pedidos
y promociones. En paralelo, lanzar un servicio de entrega a domicilio por fases,

empezando en el barrio Alexis Arglello y expandiéndose progresivamente.

= Desarrollar un programa de fidelizacion que incluya descuentos recurrentes,
acumulacién de puntos y beneficios exclusivos para clientes frecuentes.
Complementarlo con un sistema de referidos para aprovechar el 41% de

promotores identificado en el NPS.

» Aumentar la visibilidad de la marca mediante un plan de promocién que combine
publicaciones en redes sociales, campanas de pauta digital segmentadas,
activaciones comunitarias y distribucion de material publicitario en puntos
estratégicos.

» Establecer un sistema de monitoreo y evaluacion continua, aplicando encuestas
de satisfaccion y NPS de forma trimestral, junto con un control de indicadores
clave como la tasa de retencidon, ventas por canal, crecimiento en clientes

nuevos y participacién de nuevas lineas de productos en la facturacion total.
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X. ANEXOS

Anexo 1. Diseio metodolégico.

Se detalla la forma como se hizo la elaboracion de la investigacion, cada paso

sistémico siguio la guia metodoldgica siguiente:

Diseino de la Investigacion

La metodologia de esta investigacion se fundamenté en un modelo de planificacion
ciclica, el proceso de planificacion estratégica “conlleva situaciones de incertidumbre
y riesgo, que deben ser valoradas por fase, para estructurar una toma de decisiones
fundamentada, los datos del presente se convertiran en resultados, analizable como

datos en el futuro” (Alvarez Pinto, 2007).

La metodologia de las fases realizadas fueron las siguientes

llustracion 10. Proceso de planificacion estratégica

Introduccian

Fase 1
. Dénde estamos actualmente?
{empezando)

Fase V

£Como aseguramosla’;
obtencidn del
resultado?

(controly

Fase Il
£Donde queremos estar?

Fase IV (fines)

e manera es
ko mejor?
(evaluacion)

Fase I

;Como  conseguimos  estar
donde guaremos estar?
(medios)

Fuente: Segun Alvarez Pinto (2007)



Fase I. ; Donde estamos actualmente?, es el diagndstico inicial que persigue el primer

objetivo y segundo obijetivo a través de metodologia SERVQUAL y marketing Mix.

Fase Il. ;Dénde queremos estar?, es plantear estrategias concretas en base a los

resultados de la valoracion inicial, en este caso mediante el analisis estratégico FODA.

Fase lll. ;; Como conseguiremos estar donde queremos estar?, esta fase se completara
a través del plan de accion, que permite establecer, tareas, recursos y tiempos a cada

estrategia planteada.

Fase IV y V. No se contemplan en la investigacion, es de un unico tiempo, y termina
con la propuesta de la planeacion, la evaluaciéon y el control dependeran de la

ejecucion de la propuesta de esta investigacion para la empresa.

Tipo de Investigacion.

En esta investigacion, se utiliz6 un enfoque mixto, que combino tanto métodos
cuantitativos como cualitativos, dado el uso de SERVQUAL para valorar la informacion
facilitada por los clientes en cuanto a la calidad del servicio desde la perspectiva de
los clientes, el cual proceso datos cuantitativos, mientras que las entrevistas al

administrador y la observacion permitieron un analisis cualitativo.

El propdsito de la investigacion fue de caracter aplicado, pues busco implementar y
mejorar aspectos de la Farmacia, a través de la recoleccion de datos en un periodo en
especifico; lo que, a su vez, dado la temporalidad, la convirti6 en una investigacion

transversal.



Universo, Poblacién y Muestra

El universo de la investigacién estuvo conformado por: administrador de la farmacia y
los principales clientes que son las familias que habitan en el Barrio Alexis Arguello de

la ciudad de Esteli.

La poblacién es alrededor de 100 familias habitantes del sector. Estos datos fueron
obtenidos del estudio llamado “Situacion socioeconémica de las familias del barrio
Alexis Arguello en la ciudad de Esteli en el primer semestre del afio 2016” (Blandon

Machado y Alonso Valenzuela, 2016).

Se aplico la férmula para el célculo de la muestra de Minch:
72 p *q* N
n_N*e2+Zz*p*q

Donde:

Z= Nivel de Confianza 90% equivalente a 1.65
N= Universo, tamafio de la poblacion = 50

g= Probabilidades en contra, es de 50%

p= Probabilidades a favor es de 50%

e= errores de estimacion 10%

n = tamano de la muestra

1.65% % 0.5 * 0.5 * 50

= = 28.82
50 *0.12 + 1.652 x 0.5 * 0.5

n

Como resultado el muestreo fue basado en 29 encuestas.
Fuentes de Informacion
Una fuente de informacién, segun Maranto Rivera & Gonzalez Fernandez (2015) , “es

todo aquello que proporciona datos para reconstruir hechos y las bases del

conocimiento”.



Se utilizo informacién, dependiendo del nivel de busqueda:

Fuentes de Informaciéon Primarias:

Este tipo de fuentes contienen informacion original es decir son de primera mano,
contienen informacion directa antes de ser interpretada, o evaluado por otra persona.
Para ellos se emplearon entrevistas a personal administrativo (ver anexo 2) y que
participan en la empresa, asi como encuestas basadas en el método SERVQUAL (ver

anexo 1).

Fuentes Secundarias:

Este tipo de fuentes son las que ya han procesado informacion de una fuente primaria.
Para ello se analizaron tanto internamente, como externamente informacién obtenida
de la web, articulos cientificos, datos econémicos y competencia de la farmacia, estas

a utilizarse para el analisis externo de la farmacia.

Procedimiento para la Recoleccion de Informacion

o Para realizar la encuesta: La seleccion de muestras se llevé a cabo en la
propia empresa, realizando la busqueda de clientes dentro del local, en las
areas donde realizan sus compras, utilizando un enfoque de muestreo por

conveniencia.

e Para la recoleccion de datos a través de la entrevista: Se enfoco en la
realizacion de entrevistas a la administracion de la farmacia, concertando citas
pertinentes, especialmente con el dueio de la empresa. Durante estas
entrevistas, se aplicé un cuestionario estructurado para obtener informacién
relevante. Se solicito previamente el permiso para la grabacion de las
entrevistas, garantizando la integridad de los datos recopilados.



Procesamiento de la Informacion

Para el analisis de estudio de mercado se utilizé el paquete de office: Microsoft Word

y Excel para el procesamiento de la informacion y calculos estadisticos. De igual

manera, para el procesamiento del informa final de investigacién se utilizé el paquete

de office: Microsoft Word.

Preguntas de Encuesta SERVQUAL.

ELEMENTOS TANGIBLES

¢, Considera que Farmacia RisBel cuenta con instalaciones adecuadas?

2) ¢Cree que visualmente la farmacia es atractiva?

3) ¢Considera que los estantes y productos estan organizados de manera
ordenada y visible?

4) Como calificaria usted la limpieza y presentacion de Farmacia?

5) ¢El personal tiene una apariencia pulcra?

6) ¢Cree que en general el espacio fisico es comodo para realizar la compra?

FIABILIDAD

1) ¢Como califica la atencidn brindada por el personal de Farmacia RisBel?

2) ¢ Cuando tiene una duda sobre su compra el personal se muestra interesado en
ayudarle?

3) ¢En su primera visita fue atendido de la manera que usted esperaba?

4) 4Como califica la disponibilidad de los productos que busca en Farmacia

RisBel?



CAPACIDAD DE RESPUESTAS

¢ Recibe usted informacion clara y oportuna sobre los productos y servicios
ofrecidos en Farmacia RisBel?

¢ El personal siempre esta disponible para atenderle?

¢ El tiempo de entrega del servicio es el adecuado?

¢ El personal le brinda asesoria sobre los productos de acuerdo a su necesidad?

SEGURIDAD

¢ El comportamiento del personal le transmite confianza?

¢, Se siente seguro al realizar las transacciones en la farmacia?

¢ Los productos ofrecidos por Farmacia RisBel son de calidad y confiables?
¢ El personal lo atiende con amabilidad?

¢ El personal tiene el suficiente conocimiento para responder sus dudas?

EMPATIA

¢ Usted recibe atencion individualizada por parte del personal?
¢ El personal reconoce sus necesidades especificas?
¢ La farmacia busca lo mejor para los intereses de sus clientes?

¢ La farmacia tiene horarios de atencién convenientes?



Anexo 2. Cuestionario para medir la calidad del servicio de la Farmacia RisBel
El siguiente cuestionario se realiza con la finalidad de obtener informacién de acuerdo
a la calidad del servicio que brinda la Farmacia RisBel utilizando el modelo SERVQUAL
como herramienta para la obtencién de la satisfaccion y carencias en el servicio.

1. Datos Generales

Marque con una “X” la opcion que elija, en el lugar de residencia escriba el nombre ya

sea del departamento, municipio o comunidad en la que vive y en la edad el numero.

Edad:

<4

Genero:

Lugar de residencia:

Grado académico: Primaria
Secundaria
Universitario
Ninguno

2. Dimensiones

Marque con una “X” un numero entre el 1y el 5 de acuerdo a la escala de
Likert:

(1) Nada satisfecho (3) Neutral (5) Totalmente satisfecho
(2) Poco satisfecho (4) Muy satisfecho
ELEMENTOS TANGIBLES 1 2 |3 |4 5

1 ¢ Considera que Farmacia RisBel cuenta con
instalaciones adecuadas?

2 | ¢Cree que visualmente la farmacia es
atractiva?




¢Considera que los estantes y productos
estan organizados de manera ordenada y
visible?

¢Como calificaria usted la limpieza vy
presentacion de Farmacia?

¢ El personal tiene una apariencia pulcra?

¢Cree que en general el espacio fisico es
cémodo para realizar la compra?

FIABILIDAD

¢, Coémo califica la atenciéon brindada por el
personal de Farmacia RisBel?

¢ Cuando tiene una duda sobre su compra el
personal se muestra interesado en ayudarle?

¢En su primera visita fue atendido de la
manera que usted esperaba?

¢, Como califica la disponibilidad de los
productos que busca en Farmacia RisBel?

CAPACIDAD DE RESPUESTAS

¢ Recibe usted informacion clara y oportuna
sobre los productos y servicios ofrecidos en
Farmacia RisBel?

¢El personal siempre esta disponible para
atenderle?

¢El tiempo de entrega del servicio es el
adecuado?

¢ El personal le brinda asesoria sobre los
productos de acuerdo a su necesidad?

SEGURIDAD

¢ El comportamiento del personal le transmite
confianza?

¢ Se siente seguro al realizar las transacciones
en la farmacia?

¢ Los productos ofrecidos por Farmacia RisBel
son de calidad y confiables?

¢ El personal lo atiende con amabilidad?

¢ El personal tiene el suficiente conocimiento
para responder sus dudas?

EMPATIA




1 | ¢Usted recibe atencion individualizada por
parte del personal?

2 | ¢El personal reconoce sus necesidades
especificas?

3 | ¢Lafarmacia busca lo mejor para los intereses
de sus clientes?

4 | ;La farmacia tiene horarios de atencién
convenientes?

En una escala del 1 al 10 ¢ Qué tan probable es que usted vuelva a la farmacia?

Seleccione el niumero

1 2 3 4 S 6 7 8 9 10
N D A (0O O (D) (O e

iMuchas gracias por su colaboracion!



Anexo 3. Entrevista al Personal Administrativo.

Evaluacion de la calidad de servicio SERVQUAL de la Farmacia RisBel

Objetivo: Evaluar la calidad de servicio de la farmacia RisBel

Fortalezas (F - Factores internos positivos):

¢, Cuales consideras que son las principales fortalezas de Farmacia RisBel en
comparacion con otras farmacias de la zona?

¢ Qué recursos internos destacarias como sus mayores fortalezas?

¢, Qué aspectos de Farmacia RisBel crees que son sus puntos fuertes en
términos de atencion al cliente?

¢ Qué habilidades o experiencia del personal consideras como ventajas

competitivas para Farmacia RisBel?

Oportunidades (O - Factores externos positivos):

1.

¢, Qué oportunidades identificas en el mercado que podrian beneficiar a
Farmacia RisBel?

¢ Qué cambios en las regulaciones gubernamentales podrian abrir nuevas
oportunidades para Farmacia RisBel?

¢, Qué tendencias de mercado crees que Farmacia RisBel podria aprovechar
para expandir su negocio?

¢ Qué eventos o situaciones externas podrian generar nuevas oportunidades

para Farmacia RisBel?

Debilidades (D - Factores internos negativos):

¢, Cuales son las principales areas de mejora que identificas en Farmacia RisBel

en comparacion con sus competidores?



e ;Qué recursos internos de Farmacia RisBel podrian considerarse debilidades o
limitaciones?

e ;Qué aspectos del servicio al cliente crees que necesitan mejorar en Farmacia
RisBel?

e ;Qué procesos internos de Farmacia RisBel podrian estar obstaculizando su

eficiencia o rendimiento?

Amenazas (A - Factores externos negativos):

e ;Qué amenazas externas crees que podrian afectar negativamente a Farmacia
RisBel?

e ;Qué riesgos o desafios enfrenta Farmacia RisBel debido a la competencia en
el mercado?

e ;Qué cambios en las preferencias del consumidor podrian representar una
amenaza para Farmacia RisBel?

e ;Qué situaciones externas, como crisis econdmicas o desastres naturales,

podrian afectar negativamente a Farmacia RisBel?



Proformas

LienzoGroup

. RUC. 28421128810003
T. 5858-0652

E. lienzo.groupdagmail .com

Nombre del cliente: Fecha de emision:
Farmacia Risbal Lunes, 4 do agosto de 2025
Concepto de: Ciudad/Pais:
Capacitaciones y campana de redes soclales Esteli

1. Capacitaciones y campana de redes sociales.

Producto/Servicios
M. Descripcion Cant. mensual Precio
1 a. Capacitacidn de uso y funcionamiento
de plataforma WhatshApp Business 1 C5 3650
2 T -
a. Ca.p.acltacmn de dn.sencn grafico 3 % 6000
utilizando herramienta Canvas
3
C fia digital Euimient;
ampafa digital y seguimiento 1 43650

[Meta Business)

Subtotal €5 13,300.00
Descuento 0%

Total C5 13,300.00

* Los servicios o productos estan sujetos a cambio por el cliente.
* Los disefios se envian antes de publicar.

* Contrato minimo de 2 meses.

* Proforma valida hasta el dia lunes 4 de noviembre de 2025,

jGracias por confiar en nosotros!



INDUSTRIAL PIXEL PROFORMA

PROFESIONALES EN EQUIPOS INFORMATICOS, INDUSTRIALES E IMPRENTA ~ FECHA 19/08/2025
Direccién: PARQUE INFANTIL 120m Este, Esteli, Nicaragua ) q A
Teléfono: 5706-1098, 5762-1094 PARA: Farmacia Risbel
Correo: inpixelnic@gmail.com
RUC: 3212210940002M
= DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNIT TOTAL
01 Flyer media carta en papel satinado 5000 Cc$1.27 C$ 6,350.00
02 Manta publicitaria en lona 13 onzas de 1mx7m + instalacion 02 C§ 2,050.00 C$ 4,100.00
03 Banner Roller Up de 0.85m*2m 02 C&1.278.00 C§$ 2,556.00
04 Camisas tipo polo con doble bordade 06 C$ 430.00 C$ 2,580.00
05 Bolsas plasticas personalizadas pequena 13"x16" 2000 C80.45 C$ 900.00
04 Bolsas plasticas personalizadas mediana 16"x20" 2000 C80.75 C$ 1,500.00
05 Bolsas plasticas personalizadas grande 18"x23" 2000 Cs0.90 C$ 1,800.00
TOTAL C$ 19,786.00




AMAazon PHQCI- sequro -~

Wi, iinucs 35 13 priska & 7 diss da Prire por wha §1.50

Uman 3 Frima

Finalinar padide

g ks ol pacha, SR i udia ce ariacid g p L concloiones o LAz e ATEoon.

Produniac
Ervierp rrasoic

£y erirads &0 o par cobear LS
Total del podido Us534.97
Entrega para Maritiome Edgar Galdamez Esteli Carba

WO oW 1T BT LMIT 4, Sy, FL Rh 23-2000, Fusded unkda

Hazareth, te dames una procha de Prime por 7 dias por solo
199

Db b prockictos whegg bl con P Made

Earregs #a un Al GEATE con Frime

IT du wnpt

Liega 25 sept F02S

Tl readiras wa padiaks w1 hen g 41 inun

nrrgs Frima Malsa, § LT
® Cickrdar st 25 de s (R
o vadsas, & [E AT

iveaich Monings innedigea e de prodda WTerial Far s e dapanion 36 braoa con amplio
== rango e a8 BP0 3 bran de sl setindar 5 gk, conpocle con daee

P dhpsutiea Wk p
l muuuwm
USSR (S SI P F uniidaad]

e ¥ Devclscians

G ok srenanem
el e s

Finalinar padide

Total del podide: US534.57

okl pachia, acwpace . g1 c- i Lok conchckon s e s e farmmac.

T ot B AT, g B S

Farn an pradecio s aor ATEoON.onT A e dis o ok pecddo” 19 aelipemee an e-rmal nedicindoos g omos naciide ra pedide: [ sonooea de
o P - Prorasliza: ROAT chal B SRARTICE. o PO s d-rriil ctioindoss cat u b-prviade l grednna

e . OF i

vl plLaoo i R A dowade Ly onmega, pustciod dowcin of 2oyl Madv G0 b on e secko original. T o neeTeTioned p osrenione. v L Fokiios de
L

ETEE bl IR, i O i, o




amazon Fagn SEqUIG -~

4, jdiekucs 45 ans prusta de 7 dise e Prime por ks §1.50

Unae 3 Frire

Frulioar padide

st vaokicr il pachidn, cwpune o nda ch i L coicni cie s - oo

Hudals ik
Ervicp rrasage LS
£l erireds 0 inpatec par cobex LT
Total del podide US5324.98

Entrega para Maritions Edgar Galdamaz Esteli

HO0E P 1STH BT LIMIT 4, s, FL

TR, buades umidar

Fagando con Visa 3115

Mazareth, ie dames una prusha de Prime por 7 dias per solo $1.39

Lt s producics sieg bles con Pome v, 10 de ect

i Prime Gelvery GEATE con Frime

Liega 6 oct 2025 al 10 oot 2025

EROregn: Frime lan e, & de T - s, 10 i
oot

 laney, & de e - dernes, 1048 o [RAT1]

Ghacmcy G-435-1 Susre s masioms de glstoas £ Cngns, tin wd Fkacda, k

v fon B8 clow - prusshas, b8 Lanieus g diped

'.‘;'*.[E_" 1 |

Frulioar padide

Twtal del podide: US524.98

ol ok il Pk, s o b it prisacidd ¢ L concionie: i (s 4 sronca

;e o o o ma, Fregnsa de e com

P an peadiaran soncs g Ameoen.con A R cho s *Firal o e, 58 el et an g-ro rdficindon s ot nacitick 1 panchie: F sorneaea e
SIS NSt Pernalonde: TS Gt B SRANTIC O PRRGE P d-Tl acelloinadres gt u ha-arviade dl srediosa

Compradcass. de Coliorader inftamasd i paanm soboe lob B da woaragm aodii. pagas v s bosda

vl o i B s L g, Fustilon v o iy Pty i b o s ko il e i oot esmpariomen. Ver b ekt s
doeiachanas da Arracea.com




Udemy

Pagar

-

. Inicia sesién o crea una cuenta

Necesitas una cuenta de Udemy para acceder a los cursos que has
adquirido. Asegurate de que tu direccién de correo electronico sea
correcta, ya que la utilizaremos para enviarte la confirmacion de tu
pedido. Al registrarte, aceptas nuestras Condiciones de uso y nuestra
Politica de privacidad.

‘ Correo electrénico ‘ <] @ @ E

No se necesita contrasefia

2. Direccion de facturacién y método de pago a

Detalles del pedido (1 curso)

; Habili paraemp un negocio exit 108,99US$

Resumen del pedido

Precio original:

Total (1curso):

108, 99 US$

108,99 US$



PROFORMA

Fecha: 09 de Agosto de 2025
Tel: +505 2240 -1669

Direccion: Barrio Campo Bruce, Bar Los Rostro, 1¢ Abajo 1/2¢
Al Lago, Managua, Nicaragua

Cliente: Farmacia Risbel Tiporstesirvic: Depetmento
Direccién: Esteli
Persona de contacto: Edgar Galdamez
Tel.: 5866-7007

Correo electrénico: -

Descripcién Unidades Precio unitario Valor total declarado
Vitrina de Vidrio 3 mm lluminada de 0.50 m x 1.8 m 1 C$ 14,000.00 C$ 14,000.00
Total C$ 14,000.00

Contacto

Cliente: farmacia Risbel
Departamento: Esteli
Contacto: 5866-7007

DESCRIPTION Detalle Cantidad Precio UND Total

Centrum Adultos Caja 30 tabletas 30 CS 250.00 | CS 7,500.00
Vitamina C Redoxon Tubo 10 efervescentes 40 CS 180.00 | €S  7,200.00
Omega 3 Sundown Naturals Frasco 60 capsulas 20 CS  380.00 | CS  7,600.00
Calcio + Vitamina D3 Nature Made Frasco 60 tabletas 20 CS 350.00 | C$  7,000.00
Eucerin pH5 Crema Corporal 400 ml 15 CS 550.00 | CS  8,250.00
La Roche-Posay Effaclar Gel 200 ml 15 CS 680.00 | C$ 10,200.00
Bioderma Sensibio Agua Micelar 250 ml 20 CS 480.00 | CS  9,600.00
Vichy Capital Soleil SPF 50 200 ml 12 CS 800.00 | €S 9,600.00
Dove Desodorante Roll On 50 mt 30 CS 110.00 | CS  3,300.00
Colgate Total 12 125 ml 50 CS  90.00 | CS  4,500.00
Pantene Shampoo Hidratacion 400 ml 35 CS 150.00 | CS 5,250.00

Subtotal C$ 80,000.00

Tel: 7820 - 9129
Correo: distribuidorayza-inf@outlook.com
Dir: Las Colinas, Managua, Nicaragua, 14225
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