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Grandes Cadenas de Farmacias: Qué hay detras de las Promesas
Publicitarias

Los resultados de esta investigacion reflejan el comportamiento de la publicidad y de los
precios del momento en que se realizé el trabajo de campo.

Este no es un estudio con fines estadisticos, SERNAC actua en la compra como
consumidor comun, pero analiza desde su rol técnico.

l. Introduccion

Chile es uno de los paises latinoamericanos que mas medicamentos consume por
habitante. Cifras de los ultimos 5 afos lo ubican en un tercer lugar. Sélo en el afo
2004 se facturaron en el pais mas de 600 millones de délares, correspondientes a
cerca de 200 millones de unidades vendidas de medicamentos’.

Luego de fusiones empresariales (Salco y Brand) y la desaparicion de Farmacias
Cono Sur, en el ano 2000 el mercado farmacéutico en el pais se concentré en tres
actores principales: Ahumada, Cruz Verde y Salco Brand.

De acuerdo a las ventas del 2005, Cruz Verde lidera el mercado con un 35% de
participacion en las ventas, mientras que Ahumada y Salco Brand presentan un 25%
de participacién respectivamente. En cuanto al nimero de locales que posee cada
una de estas cadenas en el area metropolitana, Cruz Verde cuenta con 136 puntos
de venta, Ahumada con 132 y Salcobrand con 127 locales?.

Pero qué factores han incidido en la conformacién de este mercado tal como hoy lo
observamos. Sin duda, la creciente capacidad de negociacién de las grandes
cadenas farmacéuticas con los laboratorios; la innovacién al incorporar un nuevo
formato de farmacias, tipo drugstore, en donde la oferta va mas alla de los
medicamentos; la creacion de alianzas con las principales casas comerciales del
pais para el pago al crédito; y la creciente politica de fidelizacién de sus clientes, que
se traduce en la promocion de tarjetas para el adulto mayor, acumulacién de puntos
para el canje de diferentes productos y otras estrategias de marketing.

Mas alla de las politicas comerciales descritas, las campanas publicitarias del ultimo
tiempo, que se han caracterizado por difundir promesas y garantias absolutas para
los consumidores tales como Precios bajos todos los dias, Todos los
medicamentos al mejor precio y 100% de los chilenos encuentra los precios

! Fuente: ASILFA Asociacion Industrial de Laboratorios Farmacéuticos.
2 Fuente: Paginas Web Cadenas Farmacéuticas. Mayo 2006. El nimero de locales fue considerado
como un criterio de seleccion en la muestra de SERNAC.
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mas bajos, es lo que ha motivado a SERNAC a centrar la atencién en el
comportamiento de este mercado®.

Para ello, SERNAC realizé un estudio durante las primeras semanas de mayo, en el
que observd publicidad televisiva y en diarios de circulacion nacional. Realizé una
encuesta de precios con un listado base de 55 productos farmacéuticos en 15 puntos
de venta distribuidos en 5 zonas del Gran Santiago. Y en el ejercicio de compra de
un consumidor, adquirié 7 productos en las tres mayores cadenas de farmacias en
distintos momentos: en condiciones de precios normales y con descuentos del 20% y
el 30%.

Para este estudio, SERNAC considerd aquellos medicamentos que han sido
publicitados con cierta frecuencia en los Ultimos meses y los mas consumidos en el
tltimo afo*. Esto, de manera de contar con una bolsa de medicamentos comparables
en las tres cadenas, que permita contrastar las promesas publicitarias con los precios
de venta.

Indagaciones recientes han demostrado que, al momento de comprar en una
farmacia, los consumidores ponderan como un factor influyente de su decision la
cercania con el punto de venta. En un segundo nivel, evalian de manera bastante
similar las variables precio, lealtad a la marca y el ejercicio de comparar precios
antes de comprar. Sin embargo, la constatacion mas decidora es que
mayoritariamente los consumidores manifiestan tener certeza que la farmacia donde
compraron tiene los precios mas bajos.’

SERNAC tiene entre sus funciones las de elaborar, procesar, divulgar y publicar
informacion que facilite al consumidor, una mayor comprension y un mejor
conocimiento de las caracteristicas de comercializacion de los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado.

® Para este estudio se entendera por absolutos aquellas frases o enunciados que den garantias
explicitas y concluyentes de una condicién, tales como “los precios mas bajos” o “somos los mas
baratos”.

*De acuerdo al ranking de ventas de medicamentos realizado por International Marketing System
Health (IMS Health), de un total de 332 medicamentos, dentro de los 40 mas vendidos en Chile en el
periodo de julio a septiembre 2005, figuran los analgésicos-antipiréticos, anticonceptivos
antijaquecosos y los broncodilatadores. Estos grupos son considerados como un criterio de seleccién
en la muestra de SERNAC.

® Estudio Escuela de Negocios- Universidad Adolfo Ibafiez 2005.
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Il. Resultados
2.1 Caracterizacion de la publicidad en Farmacias

SERNAC desarrollé un observatorio de publicidad entre el 2 y el 11 de mayo en
canales de televisién abierta y diarios de circulacién nacional.

Publicacidon de anuncios en los diarios: El Mercurio, La Tercera, Las Ultimas Noticias,
Publimetro, La Hora, La Cuarta, La Segunda, Diario Siete, El Diario Financiero y
Estrategia, entre el 2 y 11 de mayo de 2006.

Exhibicidon de anuncios en los canales de television abierta: Canal 13, Megavisién,
Televisién Nacional, Chilevision y Red Television, entre el 2 y 11 de mayo de 2006.
En el periodo de monitoreo, las tres cadenas de farmacias exhibieron en total 9
piezas publicitarias, 6 de ellas en television y 3 en Prensa.

Farmacia Medio de exhibicion Frecuencia de
= apariciones
Television Prensa
Cruz Verde 62 0 62 apariciones
Ahumada 29 2 31 apariciones
Salco Brand 1 3 4 apariciones
Total apariciones 92 5 97 apariciones

Del total de 97 apariciones de los anuncios, el 100% de ellos presenta absolutos.

2.2 Presencia de mensajes absolutos

Para fortalecer la verosimilitud de los mensajes, se observa en las actuales
campanas la presencia de testimonios de consumidores (Cruz Verde), personajes
publicos (Ahumada) y uso de estadisticas elocuentes, pero escasamente
comprobables (Salcobrand).

A continuacién se transcriben integramente los mensajes publicitarios contenidos en
las campanas de las tres cadenas de farmacias:
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Cadena Farmacéutica Mensajes Publicitarios difundidos en anuncios televisivos

Ahumada EnTV:
“Yo confio en los que saben y en los que tiene precios bajos todos los
dias. Compruébelo, precios bajos todos los dias. Yo lo comprobé,
compruébelo usted también. Farmacias Ahumada, la farmacia en que chile
confia”.

En Prensa:
“Como mujer lo comprobé. Para nosotras precios bajos todos los dias”.

Salcobrand EnTV:

“Las mujeres ganan 30% menos que los hombres. Al 76% de los adultos
mayores no les alcanza con su jubilacion y el 100% de los chilenos
encuentran siempre en Salco Brand los precios mas bajos. Por eso
recuerda que todos los lunes y jueves tenemos un 30% de descuento en
medicamentos para clientes con tarjeta de crédito Salco Brand. Y si aun
no tiene tarjeta de crédito 20% de descuento en medicamentos para
clientes Salco Brand. Corre, ven ya a Salco Brand por los mejores
precios”.

En Prensa:

“iBajo el dolor de cabeza! Tenemos el mejor precio en medicamentos”.
“iDespejamos los precios! Tenemos el mejor precio en medicamentos.
Especial Inhaladores”.

Cruz Verde “En ahorro este simbolo no tiene competencia. He comparado con
otras farmacias y encuentro que Cruz Verde es mucho mas barato. Espero
los lunes y los jueves por el 20% de descuento y porque ademas tiene
siempre todo lo que quiero. He comparado y efectivamente Cruz Verde es
la més barata. Lunes y Jueves 20% de descuento en medicamentos y con
su tarjeta de crédito 30% de descuento en medicamento. Sélo en Cruz
Verde”.

“En ahorro este simbolo no tiene competencia. Cruz Verde lejos es mas
conveniente en medicamentos, en perfumeria, en todo. Si uno quiere
ahorrar lejos Cruz verde de todas maneras. Me gusta Cruz Verde porque
los precios son espectaculares en comparacion a las otras farmacias y la
atencién también me encanta. La verdad es que Cruz Verde siempre
tiene los precios mas baratos. Lunes y Jueves 20% de descuento en
medicamentos y con su tarjeta de crédito 30% de descuento en
medicamento. So6lo en Cruz Verde”.

“En ahorro este simbolo no tiene competencia. Venir a Cruz Verde
significa un Ahorro real. Cruz verde es lo mas conveniente. Lejos en
todas las cosas, perfumerias, cremas, remedios. Me encanta Cruz Verde.
Lunes y Jueves 20% de descuento en medicamentos y con su tarjeta de
crédito 30% de descuento en medicamento. Sélo en Cruz Verde”

“No solo antigripales, no solo genéricos, no solo anticonceptivos. Miles,
miles de medicamentos con los mejores descuentos de farmacias Cruz
Verde. Lunes y Jueves 20% de descuento en medicamentos y con su
tarjeta de crédito 30% de descuento en medicamentos. No se confunda,
todos los medicamentos al mejor precio. S6lo en Cruz Verde. Compare
y compruebe”.

Fuente: Observatorio de Publicidad SERNAC. Mayo 2006.
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2.3 Cumplimiento de promesas absolutas

2.3.1 Comparacion canasta de 27 productos con presencia en las 3 cadenas

Para someter a comprobabilidad los mensajes y ofrecimientos publicitarios de las
tres cadenas de farmacias, se realiz6 una encuesta de precios en un dia normal, vale
decir, sin descuentos anunciados en campafnas publicitarias. La encuesta de precios
se aplicé el miércoles 10 de mayo en los siguientes puntos de venta:
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Farmacia
Ahumada
Ahumada
Ahumada
Ahumada
Ahumada

Cruz Verde
Cruz Verde
Cruz Verde
Cruz Verde
Cruz Verde

SalcoBrand
SalcoBrand
SalcoBrand
SalcoBrand
SalcoBrand

Puntos de venta encuestados segun zona geografica

Direccion
Ahumada N° 226
Av. Independencia N° 895
Av. Kennedy N° 9001, local 123 Alto Las Condes
Av. Ramén Freire N° 2040

Av. Vic. Mackenna N2 7110, local 109-110 Plaza
Vespucio

Ahumada N¢ 347

Av. Fermin Vivaceta N° 975

Av. Kennedy N° 9001, local 2179 Alto Las Condes
Av. Ramoén Freire N2 1920

Av. Vic. Mackenna N2 7110, local 219-221 Plaza
Vespucio

Ahumada N° 315

Independencia N° 902

Av. Kennedy N? 9001, local 2110 Alto Las Condes
Av. Ramén Freire N® 1924

Av. Vic. Mackenna N2 7110, local 276 Plaza
Vespucio

Luego, se realiz6 el siguiente ejercicio:

a) catastro del valor comercial de los productos contenidos en la muestra inicial (55)

en cada cadena de farmacia.

Sector
Centro
Norte
Oriente
Poniente
Sur

Centro
Norte
Oriente
Poniente
Sur

Centro
Norte
Oriente
Poniente
Sur

b) identificacion de precios idénticos en los locales encuestados por empresa.

c) generacién de un listado de los medicamentos considerando un precio por cadena
(valor comercial). Esto, porque algunos puntos de venta dentro de la misma cadena
presentan precios diferentes, por lo que no resulta comparable. S6lo se consideraron

aquellos con precios iguales.

Departamento de Estudios
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d) homologacién del listado de medicamentos con el objetivo de obtener una sub-
muestra de medicamentos con presencia en las tres cadenas de farmacia (27
medicamentos).

e) las diferencias porcentuales corresponden a la comparacién de precios minimos y
maximos.

De acuerdo a las actuales campanas publicitarias, Ahumada no ofrece descuentos
en determinados dias. Su sello publicitario consiste en anunciar precios bajos todos
los dias. Cruz Verde y Salcobrand ofrecen lunes y jueves 20% y 30% de
descuento para clientes con tarjeta de puntos y para clientes con tarjeta de crédito
de la farmacia, respectivamente.

La encuesta constituye una fotografia del momento y cuenta con la firma de los
encargados de cada punto de venta como respaldo de la informacion obtenida.
Los Jefes de Local, en este caso, representan al proveedor de acuerdo a Ley del
Consumidor.

En un dia normal los resultados de la encuesta de precios para una bolsa de 27
medicamentos, fueron los siguientes:

Comparacion de precio de marca

Producto Ahumada Cruz Verde SalcoBrand Dif. % Dif. $
Cotibin 3560 3970 3970 11,5 410
Minigest 20 4560 5705 5705 25,1 1145
Baycip 22170 22850 22850 3,1 680
Oseotal 70 6870 6540 6540 5,0 330
Aerolin LF 5780 7700 7700 33,2 1920
Seretide aerosol 22800 30400 30400 33,3 7600
Holadren 7D 7330 9660 9660 31,8 2330
5 comp.

Holadren 7D 8590 11530 11530 34,2 2940
10 comp.

Kitadol pediatrico 1840 1850 1850 0,5 10
Migratam 1320 1355 1355 2,7 35
Amoral 5960 5950 5950 0,2 10
Enalten 6280 7890 7890 25,6 1610
Muxol pediatrico 3360 3385 3385 0,7 25
Trio val 2920 3105 3105 6,3 185
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Comparacion de precio de marca (continuacion del listado anterior)

Producto Ahumada Cruz Verde SalcoBrand Dif. % Dif. $
Encefabol 7050 8325 8325 18,1 1275
Tareg 13150 17065 17065 29,8 3915
Marvelon 20 5150 8500 8500 65,0 3350
Felsol 2 cap. 9190 8750 8750 5,0 440
Felsol 10 cap. 31800 31810 31810 0,0 10
Abrilar 3740 3970 3970 6,1 230
Infor 5890 5940 5940 0,8 50
Plusgin 11970 11970 11970 0,0 0
Dormonid 12120 11765 11765 3,0 355
Microgynon 1990 3370 3370 69,3 1380
Yasmin 8450 13900 13900 64,5 5450
Anulette CD 2450 3575 3575 45,9 1125
Mareamin 4790 4555 4555 5,2 235
z;ecio Total 221.080 255.385 255.385 15,6 34.305

medicamentos
Fuente: Departamento de Estudios. SERNAC. Mayo 2006

En la encuesta de 27 productos con caracteristicas idénticas y con presencia total
en los puntos de venta de las tres cadenas, Ahumada resultoé tener un total de
compra mas bajo, aunque 5 de sus productos tenian precios mas altos que en las
otras 2 cadenas.

2.4 Ejercicio de compra de medicamentos

Un equipo de funcionarios de SERNAC, que actu6 como consumidores y sin
presentar receta médica, adquiri6 7 medicamentos seleccionados segun familia
terapéutica en las tres cadenas farmacéuticas del estudio: 2 anticonceptivos, 2
broncodilatadores, 2 antijaquecosos y un analgésico — antipirético.

Las compras se realizaron en horarios similares, segun consta en las boletas, en
dias normales sin descuentos (miércoles 10 de mayo) y en dias con descuentos
(jueves 11 de mayo). Los puntos de compra correspondieron a 2 locales por cadena
de Farmacia ubicados en las zonas de Santiago Centro y La Florida, considerando
los publicos objetivos de SERNAC y la masividad de ambas zonas®.

® Publico objetivo de SERNAC: C2 C3D
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El ejercicio de compra se realizé en 4 farmacias de tipo convencional y en dos
farmacias del tipo Drugstore. La compra total estuvo constituida por 102 productos.

Muestra compra de productos farmacéuticos

N2 Medicamento Caracteristicas Laboratorio
Familia Anticonceptivos

1 Ciclomex 20 21 grageas 20 mcg Gynopharm

2 | Yasmin 21 comprimidos 0,03 mg Shering Chile S.A.

Familia Broncodilatadores

3 Herolan Aerosol Frasco de 10 ml Laboratorio Chile

4 | Salbutamol Aerosol 100mcg/dosis 250 dosis Chemopharma S.A.
Familia Antijaquecosos

5 | Cefalmin 10 comprimidos Instituto Sanitas S.A.

6 Migranol 10 comprimidos Bago

Familia Analgésicos — Antipiréticos
7 Panadol Infantil 16 comprimidos 80 mg Glaxosmithkline

Fuente: Departamento de Estudios. SERNAC, Mayo 2006.

2.4.1 Evaluacion de promesas absolutas en la compra

Los siguientes mensajes se consideran para el contraste entre la promesa
publicitaria y la situacion real de compra:

Ahumada: “Compruébelo, precios bajos todos los dias”

Salcobrand: “El 100% de los chilenos encuentran siempre en SalcoBrand los
precios mas bajos”

Cruz Verde: “La verdad es que Cruz Verde siempre tiene los precios mas
baratos”

Para verificar el cumplimiento de estas promesas absolutas se compararon
productos idénticos, segun disponibilidad de stock en las farmacias, para cada dia
analizado.

Cabe recordar que los datos obtenidos corresponden a la fotografia del momento en
que se encuesta, por lo tanto, la situacién descrita podra variar producto de la
competencia entre las cadenas estudiadas, llevando los precios al alza o a la baja
dependiendo del libre juego de la oferta y la demanda.

A continuacién se presentan 3 cuadros con las compras realizadas en un dia normal,
y en un dia con descuentos del 20% y 30%. Las diferencias porcentuales
constatadas corresponden a la relacion entre los precios minimos y maximos.

Departamento de Estudios Mayo 2006 S



Servicio Nacional del Consumidor Promesas Publicitarias en Grandes Cadenas de Farmacias

Compra realizada el 10 de mayo
(dia normal sin descuentos)

Ahumad Cruz SalcoBran o .
Nombre a Verde d Dif. % Dif. $
Ciclomex 20 3890 5750 5750 47,8 1860
Yasmin 8450 13900 13900 64,5 5450
Herolan
aerosol 5180 6900 6900 33,2 1720
Cefalmin 1310 1350 1066 26,6 284
Migranol 1410 1480 990 49,5 490
TOTAL 20240 29380 28606 45,2 9140
Compra realizada el 11 de mayo de 2006
(20% de descuento con tarjeta de puntos)
Nombre Ahumada = °™Z  salcoBrand | Dif. % Dif. $
Verde
Yasmin 8450 7923 7923 6,7 527
Cefalmin 1310 1080 985 33,0 325
Migranol 1410 1184 990 42,4 420
TOTAL 11170 10187 9898 12.9 1272
Compra realizada el 11 de mayo de 2006
(descuento del 30% con tarjeta de crédito)
Nombre Ahumada  S™Z  sacoBrand  Dif.% @ Dif. $
Verde
Yasmin 8450 6533 7923 29,3 1917
Herolan aerosol 5180 3864 4588 34,1 1316
Cefalmin 1310 945 985 38,6 365
Migranol 1410 1036 990 42,4 420
TOTAL 16350 12378 14486 32,1 3972
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Del andlisis de las tablas anteriores se puede establecer que:

Farmacia Absolutos Comprobabilidad

Ahumada “Compruébelo, precios bajos todos los dias” En dias con descuento (20% y

30%) no tiene los precios mas
bajos y en un dia normal tiene 5
productos mas caros que las otras
dos cadenas.

Salcobrand “El 100% de los chilenos encuentran siempre | En dias con descuento,
en SalcoBrand los precios mas bajos” considerando el 30%, y en un dia
normal, no tiene los precios mas
bajos.
Cruz Verde “La verdad es que Cruz Verde siempre tiene En dias con descuento,
los precios mas baratos” considerando el 20%, y en un dia
normal, no tiene los precios mas
baratos.

Por lo tanto, ninguna de las cadenas farmacéuticas incluidas en el estudio
cumple con su absoluto publicitario anunciado.

2.4.2 Comprobabilidad de descuentos anunciados

Para someter a comprobabilidad los ofrecimientos de descuentos que anuncian en
sus campanas Cruz Verde y Salcobrand, se realizé el siguiente ejercicio:

identificacion del descuento efectivamente realizado por producto en cada una
de las boletas de compra.

identificacion del descuento aplicado al total de la compra por boleta.

deteccion de cumplimientos e incumplimientos segun lo anunciado en las
campanas.

la constatacion del cumplimiento o incumplimiento de los descuentos
anunciados se realizd por separado, en el caso de descuentos de un 20% para
clientes de la farmacia con tarjeta de puntos y para los descuentos del 30%
destinados a clientes poseedores de tarjeta de crédito exclusiva de la farmacia.

Cabe mencionar que los productos comprados no necesariamente corresponden a
caracteristicas idénticas, dado que el propésito de este ejercicio es verificar
cumplimiento del descuento anunciado al interior de una misma cadena de
farmacias. Por lo mismo, las bolsas de medicamentos varian caso a caso, debido a
la disponibilidad de los productos al momento de la compra en los puntos de venta
considerados’.

” Los productos que no aparecen con porcentajes en los cuadros no estaban disponibles al momento
de la compra (segun consta en las boletas).

Departamento de Estudios Mayo 2006
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DESCUENTOS PORCENTUALES (%)
Dia 11 de mayo: 20% descuento con Tarjeta de Puntos

Producto Cruz Verde Salco Brand Cruz Verde Salco Brand
Ahumada 347 Ahumada 315 Vic. Mack 7110 Vic. Mack 7110
Ciclomex 20 37,01 31,00 - 37,01
Yasmin 43,00 43,00 43,00 43,00
Herolan aerosol - 33,51 34,00 33,51
Salbutamol 20,00 50,22 20,00 50,22
Cefalmin 20,00 27,04 20,00 27,04
Migranol 20,00 33,02 20,00 33,02
Panadol infantil 20,00 - 20,00 30,00
Total descuento 35,72 38,15 35,02 39,03

La promesa del 20% de descuento con tarjeta de puntos se cumple en ambas
cadenas, superando incluso el descuento ofrecido tanto en algunos productos como
en el total de la compra.

DESCUENTOS PORCENTUALES (%)
Dia 11 de mayo: 30% descuento con tarjeta de Crédito

Producto Cruz Verde Salco Brand Cruz Verde Salco Brand
Ahumada 347 Ahumada 315 Vic. Mack 7110 Vic. Mack 7110
Ciclomex 20 47,01 37,70 47,01 37,01
Yasmin 53,00 43,00 53,00 43,00
Herolan aerosol 44,00 33,51 44,00 34,08
Salbutamol 30,00 50,22 - 50,22
Cefalmin 30,00 27,04 30,00 27,04
Migranol 30,00 33,02 30,00 33,02
Panadol infantil 30,00 - 30,00 30,00
Total descuento 46,02 39,51 46,77 39,15

La promesa del 30% de descuento con tarjeta de crédito de clientes de la farmacia
se cumple en el total de la boleta en ambas cadenas. Salcobrand aplica descuentos
inferiores a lo publicitado sélo en un producto (Cefalmin).
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2.5 Otros aspectos evaluados en el estudio

2.5.1 Informacidn en boletas de compra

En general las boletas de compra incluyen informacién relevante para el consumidor,
pero esta informacion no es suficientemente clara, lo que impide su correcto uso.

Asi, por ejemplo, las boletas de SalcoBrand, en un dia con descuentos, incluyen
hasta cuatro modalidades de descuentos, lo que para un consumidor puede ser mas
perjudicial que util, ya que no es posible identificar a qué corresponde cada uno de
ellos o cudl es la vigencia de los mismos.

La siguiente tabla muestra los items contenidos en las boletas de compra, tal como
se mencionan en dichos soportes:

Atributos Ahumada Cruz Verde Salcobrand
Cbémo informan 1. Precio por producto Compra con puntos Compra con puntos:
los precios 2. Subtotal 1. Precio por producto 1. Precio por

3. Total 2. Subtotal producto
4. Efectivo 3. Dinero 2. Efectivo
5. Vuelto 4. Efectivo 3. Cambio
5. Vuelto 4. Total
Compra t. crédito Compra t. crédito:
1. Precio por producto 1. Precio por
2. Subtotal producto
3. Total 2. Total
4. Crédito sin indicar 3. Tasade interés
cuotas 4. Crédito sin indicar
cuotas
Informacion 1. Nombre del Compra puntos y t. Compra con puntos
sobre producto crédito: y t. crédito:
productos 2. Cantidad del 1. Nombre del | 1. Nombre del
producto producto producto
3. Caracteristicas del 2. Cantidad del | 2. Cantidad del
producto producto producto
(comprimidos o 3. Caracteristicas del | 3. Caracteristicas
dosis) producto del producto
(comprimidos 0 (comprimidos o
dosis) dosis)
4. Total de productos 4. Puntos en la
5. Puntos acumulados compra
5. Puntos
acumulados
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(continuacién)

Atributos Ahumada Cruz Verde Salcobrand
Cbémo aparecen | No se detectan Compra con puntos: Compra con puntos:
los descuentos descuentos aplicados 1. Descuento mas 1. Descuento

Cruz Verde por salcobrand
producto 2. Descuento
2. Descuento més especial
Cruz Verde total
compra Compra t. crédito:
3. Descuento a la 1. Descuento
venta salcobrand
2. Descuento
Compra t. crédito: redmax al
1. Descuento mas producto
Cruz Verde por 3. Descuento
producto especial
2. Descuento t. crédito 4. Descuento
adicional

2.5.2 Rotulacion y envases de los medicamentos comprados

Buscando complementar la informacion entregada a los consumidores en este
estudio, SERNAC evalu6 las caracteristicas de los envases y la informacién
entregada en el rotulado de los productos comprados.

» Los envases de sélo 2 de los medicamentos adquiridos (Yasmin y Salbutamol) se
encuentran sellados. El resto de los medicamentos pueden ser abiertos y
cerrados sin dejar evidencias de ello®.

» Panadol para nifos es el unico que sefala en su rotulado ser de venta directa, los
otros 6 pueden ser vendidos sélo bajo receta médica, segun lo declarado en la
propia etiqueta de los productos®.

» Los 7 medicamentos estudiados cumplen con los requisitos de rotulacion
establecidos en el Reglamento del Sistema Nacional de Control de Productos
Farmacéuticos, Alimentos de Uso Médico y Cosméticos (D.S. 1876/1995,
MINSAL), relativos a indicar: nombre del producto; forma farmacéutica; cantidad
del producto; composicion de la formula; nombre y direccion del laboratorio que
los elabora; via de administracion; modo de empleo, advertencias y precauciones
de uso; condiciones de venta; fecha de expiracion; N° de registro ISP y
precauciones de almacenamiento y conservacion.

8 La condicion de inviolabilidad queda establecida en el Reglamento del Sistema Nacional de Control
de Productos Farmacéuticos en su articulo 48.

° La condicién de venta es establecida por el Instituto de Salud Publica cuando otorga el Registro
Sanitario de los productos farmacéuticos. Esto queda establecido en el Reglamento del Sistema
Nacional de Control de Productos Farmacéuticos en sus articulos 2, 25 y 58.
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lll. Conclusiones

En cuanto a los mensajes publicitarios

Ninguna de las cadenas farmacéuticas del estudio cumple con su
absoluto publicitario anunciado, por cuanto las afirmaciones ‘precios bajos
todos los dias”, “los precios mas bajos” o ‘los precios mas baratos”, se
invalidan con los resultados de la encuesta de precios y el gjercicio de compra
realizado por SERNAC.

Las tres cadenas de farmacias del estudio inducen con su publicidad de
absolutos a error o a engano de los consumidores.

Ninguna de las cadenas farmacéuticas del estudio cumple su absoluto
anunciado e inducen a error o a engaino con su publicidad:

1.

Ahumada senala en su publicidad “Compruébelo, precios bajos todos los
dias”, lo que remite a la condiciéon de que esto sucede siempre. Es un hecho
probado que la constatacion de este ofrecimiento resulta poco sostenible en el
tiempo, dado que basta un acto de compra en que esto no ocurra para
invalidar la promesa, tal como fue constatado por la encuesta de precios
realizada por SERNAC. En efecto, la encuesta arrojé6 como resultado que en 5
productos Ahumada presentaba precios superiores a los de Cruz Verde y
Salcobrand.

Salcobrand senala en su publicidad “el 100% de los chilenos encuentran
siempre en Salcobrand los precios mas bajos”. La efectividad de esta
promesa publicitaria se somete a comprobabilidad cada vez que ocurre un
acto de compra en esta cadena y basta un acto de compra en que lo ofrecido
no suceda para invalidar lo anunciado. De hecho, en la encuesta de precios
de SERNAC el total mas bajo lo presenta Ahumada, invalidando el absoluto.

Cruz Verde recoge testimonios de consumidores, los cuales sefialan que
“Cruz Verde siempre tiene los precios mas baratos”. Este mensaje
también se somete a comprobabilidad cada vez que ocurre un acto de
compra, por lo que basta un caso en que no se cumpla la promesa para que
se invalide. En efecto, esto se constata en el ejercicio de compra realizado por
SERNAC, donde Salcobrand tiene el total mas bajo en dias de descuento del
20% y Ahumada en dias normales sin descuentos.

Cruz Verde y Salco Brand cumplen los descuentos ofrecidos en la promesa
del 20% tanto para el total de la boleta como para cada producto. Ambas
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cadenas cumplen la aplicacion del 30% en el total de la boleta, Salcobrand no
cumple con el descuento en un solo producto (Cefalmin).

5. Los ofrecimientos del 20% y 30% de descuento en las campanas de
Salcobrand y Cruz Verde forman parte de una publicidad con mensajes
absolutos. Los porcentajes anunciados constituyen ofertas que deben cumplir
con las condiciones establecidas para ello en la Ley del consumidor. En caso
de incumplimientos a estas condiciones, los consumidores se ven enfrentados
a situaciones de falta de informacién al momento de sus decisiones de
compra.

6. Los ofrecimientos de descuentos exhibidos en television informan condiciones,
no obstante, es un elemento a considerar que la cantidad de informacion y el
tiempo de exposicion de estos antecedentes pueden afectar la lectura y
comprension de estos mensajes.

7. El 100% de los anuncios publicitados por las cadenas Cruz Verde y
Salcobrand no informan stock o unidades disponibles. En su reemplazo
indican la frase hasta agotar stock o hasta agotar stock en cada local de
venta.

8. Las bases de los ofrecimientos de Cruz Verde y Salcobrand no se encuentran
a disposicion de los consumidores en los locales, donde s6lo se dispone de un
extracto de las mismas en los soportes publicitarios. Para acceder a ellas se
debio solicitarlas en las notarias, debiendo incluso incurrirse en un costo para
el consumidor.

Las tres cadenas presentan estrategias similares en sus mensajes utilizados,
en cuanto a instalar en los consumidores la idea de ser los mas baratos:

Cruz Verde hace uso de testimonios de consumidores, Salcobrand menciona
estadisticas llamativas y Ahumada coloca un rostro de un personaje publico como
centro de su campana con productos para mujer. Estas estrategias apuntan a un
objetivo comun: colocar en la voz de los consumidores o a través de cifras la idea
de ser los mas convenientes.

En el periodo del muestreo (2 -11 de mayo), Cruz Verde es la cadena que mas
exhibe en television con 4 anuncios distintos y 62 apariciones en total.

Ahumada presenta publicidad de marca, vale decir, no difunde mensajes con
ofertas o promociones como las campanas de Cruz Verde y Salcobrand que
aluden a determinados dias de descuentos: lunes y jueves 20% y 30% de
descuento.
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Buenas practicas en publicidad:

» Informacién de precio en publicidad: Salcobrand presenta anuncios televisivos
donde se ofertan productos indicando adecuadamente su precio normal y de
oferta.

= Dado que por el reglamento que regula el control de los medicamentos en el pais,
se debe advertir a los consumidores de la venta bajo receta médica (exceptuando
los medicamentos de libre venta) en este sentido es una buena practica en la
publicidad de Salcobrand anunciar productos e informar que su venta es bajo
receta médica.

En cuanto a la informacion contenida en las boletas de compra:

Dado que puede tanto favorecer como afectar el valor total de la compra de un
consumidor, dependiendo de las condiciones en que operen los descuentos del dia
especifico en que ocurre la compra, las cadenas de farmacias deben transparentar
su politica de descuentos permanentes y esporadicos y traspasar esta informacion a
los consumidores.

Este estudio constata que Cruz Verde y Salcobrand no cumplen con el principio de
entrega de informacién veraz y oportuna al incluir distintos tipos de descuentos, con
aplicaciones diferenciadas tanto para productos como para los totales de compra.

A juicio de SERNAC, las boletas debieran informar de manera clara y precisa a lo
menos lo siguiente:

= Nombre del producto adquirido

= Precios por producto

» Total de la compra

» Cantidad de productos adquiridos

» Indicar, cuando corresponda, aplicacién de descuentos a productos y al total
de la compra (monto total con y sin descuento)

= Sila compra es a crédito indicar: valor cuota, cantidad de cuotas, valor total a
crédito y tasa de interés.

En cuanto a los puntos de venta:

= SERNAC constat6 en el ejercicio de compra que las tres cadenas de farmacias
no tienen a disposicion del publico un listado de precios de sus productos.

» Ahumada y Salcobrand tienen en sus cajas visores dirigidos al publico (la pantalla
se orienta al consumidor), a través de los cuales es posible conocer el precio de
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los productos que se adquieren en una compra. Sin embargo, Cruz Verde no
tiene visores dispuestos para el publico ni listados de precios, por lo cual, no da
cumplimiento a la obligacion de informar el precio al consumidor.

» En las farmacias tipo drugstore, para aquellos productos de libre acceso al
consumidor (sin necesidad de atencion en el meson) los precios deben ser
informados en flejes que estén dispuestos bajo o sobre los productos que
correspondan al precio anunciado (o en el producto mismo).

En cuanto a los medicamentos adquiridos en el estudio:

» La rotulacién resulta completa y cumple con los requisitos establecidos por la
autoridad sanitaria.

= No se cumple en los puntos de venta con la exigencia de receta médica,
condicién declarada en la propia etiqueta de los productos.

= Sélo 2 de los productos comprados por SERNAC (Yasmin y Salbutamol) cumplen

la exigencia de contar con envases inviolables, los envases del resto pueden ser
abiertos y cerrados sin dejar evidencias de ello.

Recomendaciones para los consumidores/as:
= Cotice y compare precios.

» En caso de que existan promociones y ofertas, lea cuidadosamente sus
condiciones y beneficios.

» Haga exigible lo anunciado u ofrecido en las promociones y ofertas.
= Revise la boleta para verificar si los cobros son correctos, si hay un cargo
indebido, y en caso de ser beneficiario de algun descuento ofrecido, verificar si

se cumple lo anunciado.

» Fijese que el envase de los medicamentos esté adecuadamente sellado.
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