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Estudio del Centro de Retail de la U. de Chile midio la calidad del servicio que entregan las cadenas que operan en Chile, e
identifico que mas de las mitad de las personas siguié comprando en la misma farmacia tras el caso colusion. Sin embargo,

la mas beneficiada en este escenario fue Dr. Simi, que habria sumado mas clientes en sus locales.

Chilenos no
se cambian

de farmacias

Un reportaje de
ESTELA LOPEZ GARCIA

CHO decada 10 personasen
o el pais estan satisfechas con

la industria de las farma-
cias, segun revelé unaencuestadel
Centro de Estudios del Retailde la
Universidad de Chile (Ceret).

En la percepcion de la calidad
de servicio que obtiene los clien-
tes de las farmacias estudiadas -
Salcobrand, Farmacias Ahuma-
das, Cruz Verde y Dr. Simi- se con-
sideran factores comoel tiempo de
espera, la limpieza del local, los
vendedores yla disponibilidad de
los productos.

Respecto aestos indicadores, Sal-
cobrand es la que obtuvo la califi-
cacion mas baja, mientras que Dr.
Simi fue lamasalta con un 95%. Ce-
ret explica: “Debido alaconcentra-
cion, se esperaba que los niveles de
satisfaccion de las principales ca-
denas fuesen parecidos. Sin em-
bargo, los resultados demuestran
que hay diferencias significativas,
dadas en las dimensiones de con-
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© iQué ha pasado? Sélo un ter-
cio de las personas se habria
cambiado de farmacia tras el
caso de colusién en 2009. El es-
tudio realizado por el Ceret iden-
tificé que la mds afectada con la
fuga de clientes fue Salcobrand.

@ iPor qué ha pasado? Los fac-
tores que mas influyen a la hora
de elegir una farmaciasonla
ubicacion y el precio.

@ ;Qué consecuencias tiene?
57,6% de los clientes de Dr. Dimi
asegurd haberse cambiado a ésta
luego del caso de colusidn por
considerar que tiene los precios
mads bajos.

fianza, respuesta y servicio”.

Sibien el casode lacolusionde las
principales cadenas farmacéuticas
del pais remecid la industria en
2009, alafechasdlounterciodelos
clientes ha tomado la decision de
cambiarse de farmacia, en su ma-
yoriadel segmento adulto y joven.
Dentro de este escenario, Dr, Simi,
que sigue manteniendo una parti-
cipacion baja en el mercado (3%),
fue unadelas cadenas que méas be-
neficios obtuvo segun la encuesta
del Ceret, ya que un 57,6% de las
personas afirmaron haberse cam-
biadoy optado por ella. “Estas per-
sonas provienen principalmente
de Cruz Verde, la cual fue la mas
afectadaen cuantoafuga de clien-
tes; le sigue Farmacias Ahumadas
ySalcobrand”, precisael estudio. El
director del Centro de Estudios del
Retail, Ceret, de la Universidad de
Chile, Ricardo Montoya, acota: “Si
bien es un tema declarado impor-
tante, el precio de referencia esta
dado por las cadenas mas impor-
tantes. Tanto es asi que un porcen-
tajeimportante de los clientes, ma-
yor que el 70% declara no compa-
rar precios antes de comprar”

El gerente general de Dr, Simi,
Hugo Silva, afirma: "El niimero de
clientes que atendemos a lo largo
del pais ha tenido un crecimiento
sostenido, lo que nos ha empujado
a reforzar nuestro servicio, abrir
nuevos puntos de ventas, y refor-
Zar el compromiso que tenemos
como empresa para llevar medica-
mentos de calidad al alcance de
todos los chilenos. Aunque la colu-
sion influyo en un aumento de
clientes, creemos que fue un ace-
lerador de lo que ya estaba pasan-
do; los chilenos queremos calidad
a precios justos”.

Laempresa -que abrio su primer
localen junio de 2005y hoy mane-
ja 164 locales entre farmacias pro-
pias y en formarto de franquicias-
planeaabrir 20 ubicaciones duran-
te este afio. Silva explica: “El prin-

PERCEPCION DE PRECIOS PORFARMACIAS
Gruz VeRDE Farmacis SALCOBRAND D= S
AHLBAADIAS
Cruz Verde - 9,3% 15% -13,5%
F. Ahumada 8.4% = 8,0% -13.7%
Salcobrand 19,3% 12,2% - -B.2%
Dr. Simi B87,3% 782% 78,3% -
FACTORES RELEVANTES PORFARMACIA
Gruz VERDE  FARMACIAS AHUMADA  SALCOBRAND DR Saal PROMEDIO

Ubicacion 23,7% 20,6% 3% 253% 27 4%
Precios 7,2% 86% B.1% 303% 13,5%
Convenio 16% 52% 10,4% 1.1% 7.1%
Calidad de atencién  85% 89% 73% 16,1% 10,2%
Lealtad 5,7% 6,9% 10% 4,2% 4,4%
Trajeta de crédite 7.6% 15% 5,1% 1,4% 3.9%
Variedad 8,3% 17.7% 15,4% 7.5% 12,2%
Calidad de productos 10,7% 89% 10,1% 7,0% 9.2%
Exclusividad 24% 54% 35% 43% 39%
Instalaciones T.4% 4,5% 10% 0.8% 34%
Seguridad 5,7% 22% 33% 1,0% 3,0%
Otro 1,1% 0,6% 38% 1,19% 16%
TIPODECOMPRAPORFARMACIA

MEDGAMENTOS  MEDIGAMENTOS Gunano ALMENTOS OTRos

CON RECETA PERSONAL

Cruz Verde 37,T% 37, 7% 7,3% 2,1% 24.1%
F. Ahumada 21% 37,5% 26,5% 6% 205%
Salcobrand a38% A3T% 8% 1A% 63%
Dr. Simi 33% 59,7% 1,7% - 6,9%
Promedic 31,4% 44,6% 14,3% 24% 14,5%

COMPORTAMIENTO DE LOS USUARIOS TRAS ELCASO FARMA-

CIAS

CanBIA DE CADENA NO CAMEIA DE CADENA
Cruz Verde 26,2% 738%
Farmacias Ahumadas N% 89%
Salcobrand 18,3% B1,7%
Or. Simi 576% s24%
Promedio 32,2% 67,8%
Fuente: Ceret

cipal factor de crecimiento han
sidoclientes satisfechos. El foco al
interior de la empresa es el cliente
y aélle ofrecemos unamayor can-
tidad de farmacias, una mayor can-
tidad de productos, precios justos
por los medicamentos. Vendemos
lo mismo, pero mas barato”.

Elcomportamiento de comprade
los clientes, también fue analisis de
estudio. En medio del proyecto de
laleyde fairmacos, enlaquesedis-
cute la posibilidad de vender me-
dicamentos en establecimientos
distintos a las farmacias, seidenti-
ficd que una de cada tres personas
compraria en un supermercado,
justamente uno de los lugaresen los
que se podria adquirir un remedio
de ser aprobada la ley, siendo los
adultos y jovenes los que tienen
una mayor disposicion a efectuar
esta compra directa.

Un hébito de compra relevante
que arrojo el estudio fue que tan-
to en Salcobrand como Farma-
cias Ahumada presentan el mayor
indice de compra de otros pro-
ductos distintos a medicamen-
tos, lo cual puede estar dado por
lafuertelineadirigida alas muje-
res que han lanzado en el ultima
afio, con Guapas y Belleza y Mu-
jer, abarcando un 14,3% de las
ventas el apartado de cuidado per-
sonal a nivel de industria.

Sinembargo, el gerente general de
Dr. Simi no coincide con este pro-
puesta en los locales farmacéuticos:
“Es un modelo de negocio que no-
sotros no tenemos, en Farmacias
del Dr. Simi solo vendemos medi-
camentos genéricos, vitaminas y
suplementos alimenticios, ya que
en eso nos hemos especializado lo
quenos ha permitido entender me-
jorlas necesidades del cliente por-
que tenemos un solo foco”.@




