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Resumen

En la presente investigacion se estudia la evolucion del modelo de negocio del Grupo por un Pais Mejor.
Se analizan las empresas e instituciones pertenecientes al grupo, incluyendo Farmacias Similares, la cual
se centra en la estrategia entre el consultorio médico adyacente y la venta de medicamentos genéricos.
A diferencia de las cadenas farmacéuticas tradicionales, este modelo ha logrado expandirse no solo en
el pais, sino también traspasando fronteras. Han logrado humanizar un sector historicamente percibido
como técnico y distante. A través de la figura del "Dr. Simi", la organizacion no solo construyd un
personaje publicitario, sino también un activo de confianza con valor de marca que actia como aval de
calidad para el paciente-consumidor. La investigacion se desarrollé con un enfoque cualitativo, mediante
un estudio de caso unico de tipo descriptivo-explicativo. El estudio explora como el binomio consultorio-
farmacia reduce las barreras de acceso a la salud mediante el marketing de conveniencia y precios
innovadores. Se concluye que la transferencia de lealtad desde el icono de marca hacia el servicio médico
ha permitido la consolidacion de un ecosistema de salud privada popular que compite con las
instituciones publicas y las grandes patentes, redefiniendo las reglas del retail farmacéutico en América
Latina. La identidad visual ha trascendido su funcion publicitaria original, posiciondndose como una
figura una figura predominante dentro de la cultura popular mexicana contemporanea.

Palabras clave: Marketing farmacéutico, Dr. Simi, consultorios adyacentes, estrategia de mercado
Codigos JEL: M31, M37, L11, L81

Abstract

This study examines the evolution of the business model of the Grupo por un Pais Mejor. It analyzes the
companies and institutions belonging to the group, including Farmacias Similares, which focuses on a
strategy linking adjacent medical offices with the sale of generic medications. Unlike traditional
pharmacy chains, this model has managed to expand not only within the country but also across borders.
They have succeeded in humanizing a sector historically perceived as technical and distant. Through the
figure of “Dr. Simi,” the organization not only created an advertising character but also a trusted asset
with brand value that serves as a guarantee of quality for the patient-consumer. The study explores how
the clinic-pharmacy model reduces barriers to healthcare access through convenience marketing and
innovative pricing. It concludes that the transfer of loyalty from the brand icon to the medical service
has enabled the consolidation of a popular private healthcare ecosystem that competes with public
institutions and large corporations, redefining the rules of pharmaceutical retail in Latin America. Visual
identity has moved beyond its original advertising function, establishing itself as a prominent feature of
contemporary Mexican popular culture.
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Introduccion

En el contexto de las economias emergentes de América Latina, el acceso a servicios de salud de
calidad ha sido historicamente una de las mayores brechas de desigualdad social. En México, la
saturacion del sistema publico y los altos costos de la medicina privada de especialidad crearon un
vacio que durante décadas parecio6 infranqueable. Sin embargo, el surgimiento del Grupo Por un Pais
Mejor, a través de su insignia Farmacias Similares, marco un punto de inflexién no solo en la
distribucion de farmacos, sino también en la prestacion de servicios médicos.

El presente estudio analiza como el modelo del binomio consultorio-farmacia logré lo que las
instituciones tradicionales no pudieron: implementar, una estrategia de conveniencia radical y precios
bajos. Esta investigacion se aleja de la vision meramente transaccional del mercado farmacéutico para
explorar un fenomeno mucho mas profundo: la construccion de un activo de confianza de un valor
de marca personificado en el "Dr. Simi".

A través de una gestion de marca audaz, la organizacion ha logrado humanizar un sector que
el consumidor percibia como técnico, frio y excluyente. El Dr. Simi ha dejado de ser una simple
botarga publicitaria para convertirse en un icono de la cultura popular y un aval de eficacia para el
paciente-consumidor. Este vinculo emocional ha permitido que la lealtad de marca trascienda el
mostrador de la farmacia, validando la practica médica en el consultorio adyacente y reconfigurando
las reglas del retail en la region.

A lo largo de este trabajo, se examinara como esta simbiosis entre salud y mercadotecnia ha
permitido al grupo no solo dominar el mercado nacional, sino expandir su modelo de "salud popular"
mas alla de las fronteras, desafiando los paradigmas establecidos por las grandes patentes y el sistema

publico de salud.
Marco Teorico

El andlisis del modelo de negocio de Farmacias Similares requiere un abordaje
multidisciplinario que combine la gestion de servicios, la psicologia del consumidor y la estrategia
competitiva. A continuacion, se definen los ejes tedricos fundamentales:

En la era postpandemia, el marketing ha evolucionado de la simple transaccion a la creacion
de propositos. Victor Gonzalez Herrera CEO de Farmacias Similares y presidente Ejecutivo de Grupo
Por Un Pais Mejor define el modelo del grupo como "Capitalismo Eco social", donde la rentabilidad
financiera es inseparable del impacto comunitario (Noguez, 2023). Segun estudios de Casa Omega
(2025), la marca ha trascendido el retail para convertirse en un motor de cambio social mediante
iniciativas como los "Jueves de Bondad", que utilizan la generosidad como una herramienta de
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conexion emocional y trafico en el punto de venta.

El fenomeno de los peluches del Dr. Simi en eventos masivos ha sido catalogado por Trevizo
(2022) como un caso de estudio excepcional de Marketing de Guerrilla. A diferencia de las campaiias
pagadas, este fenomeno es impulsado por el consumidor ("Prosumidor"), lo que segiin Echeverria
(2024) permite que la marca mantenga un 75% del mercado de genéricos en México sin depender
exclusivamente de la publicidad tradicional, integrandose en el imaginario colectivo como un simbolo
de identidad nacional.

Desde una perspectiva de salud publica, investigadores como Alvarez-Sayago et al. (2026) han
documentado cémo los Consultorios Adyacentes a Farmacia (CAF) han pasado de ser una alternativa
secundaria a ser el eje central del acceso a la salud primaria en regiones desatendidas. El estudio de
Flores Quiroz (2025) destaca que el binomio consultorio-farmacia acttia como un amortiguador
critico para el sistema publico, democratizando el diagnoéstico médico mediante una infraestructura
de proximidad que las instituciones estatales no han logrado replicar.

La internacionalizacion del modelo hacia Estados Unidos y Colombia ha sido analizada por
Mexico Business News (2025), sefialando que la clave del éxito en nuevos mercados no es solo el
precio, sino la humanizacion del servicio. Como indica Barrera (2025), el liderazgo de la nueva
generacion en el grupo ha profesionalizado los procesos sin perder la "bata y la botarga", demostrando
que una narrativa auténtica y empatica es el activo mas valioso para competir en el mercado global.

La organizacion Farmacias Similares, integrante del grupo "Por un Pais Mejor", fue fundada
en la Ciudad de México el 8 de septiembre de 1997 bajo la iniciativa del empresario Victor Gonzalez
Torres. Desde su génesis, la entidad se establecio con el objetivo estratégico de democratizar el acceso
a insumos farmacoldgicos y servicios sanitarios, orientando su modelo de negocio hacia los sectores
socioecondémicos con mayor vulnerabilidad. El proceso de consolidacion y expansion de la cadena se
caracteriz6 por un crecimiento acelerado tanto a nivel nacional como internacional:

Consolidacion en México: Hacia finales de 2003, la institucion ya operaba una red de 1,500
sucursales en territorio mexicano, cifra que ascendi6 a las 2,000 unidades en el transcurso de 2004.

Internacionalizacion: El primer ejercicio de expansion transfronteriza ocurrié en noviembre de
2003 con la incursion en el mercado de Guatemala. La apertura de la primera unidad en la capital
guatemalteca representd un hito en la regidon, logrando una transferencia efectiva del modelo
asistencialista mexicano hacia la poblacién chapina.

Desde su incursion en el mercado sudamericano en mayo de 2005, la organizacion Farmacias
Similares ha consolidado una red de distribucién en Chile que supera las 200 unidades operativas,
logrando una cobertura geografica integral desde Arica hasta Punta Arenas. Paralelamente, en el
contexto centroamericano, el consorcio ha extendido su presencia en Guatemala a través de la marca
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Dr. Simi, alcanzando mas de 90 sucursales con una representatividad territorial del 91% en los

departamentos del pais. En la figura 1, se presentan las empresas ¢ instituciones del Grupo.

Figura 1. Empresas e Instituciones de Grupo por un pais mejor

Farrmacias
Similares
Laboratorios Best
Empresas
Comerciales Transportes

Farmaceuticos Similares

Analisis Clinicos del
Dr. Simi

Programa SIMIAPSE (Apoyo
Psicologico y Salud
Emocional)
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Un Pais Simi \

Mejor

Programa SimiPADi
Centro SIMI de

Salud Emocional

Instituciones Fundacion Best,
Sociales A.C.

Fundacién Nifios de
Eugenia

Fundacién
SIMIPLANETA

Fuente: Elaboracion propia a partir de, Grupo Por un Pais Mejor, (s.f).

Modelo

El modelo de negocio que integra servicios de consulta médica y venta minorista de farmacos
(farmacia-doctor) se origind en México en 1997, logrando una expansion significativa hacia estratos
socioeconomicos de ingresos medios y altos para el afio 2011. Esta estructura operativa se caracteriza
por la adyacencia fisica entre un consultorio de atencion primaria y una unidad farmacéutica. Bajo
este esquema, los usuarios acceden a una valoracion meédica mediante una cuota nominal
(aproximadamente 30 pesos), tras la cual adquieren medicamentos genéricos de bajo costo en el
establecimiento contiguo.

Este modelo optimiza la cadena de distribucion y garantiza una disponibilidad de servicio
superior a las 12 horas diarias, orientandose estratégicamente hacia los segmentos de menor capacidad
adquisitiva. Esta propuesta de servicios articula la produccion de farmacos genéricos de bajo costo
con una reingenieria de la cadena de suministro. Al integrar verticalmente la manufactura y el punto
de venta, el modelo Farmacia-Doctor logra mitigar las ineficiencias en los canales de distribucion
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tradicionales, consolidando una oferta de salud dirigida especificamente a los estratos

socioecondémicos de menores ingresos. En la figura 2, se presenta el modelo de negocio.

Figura 2. Modelo de negocio

A g Precio de consulta Segmento objetivo
Modelo
Farmacia + Precios Poblacion de
consultorio médico accesibles de 30 bajos sin acceso
en un mismo punto a 60 pesos a lg salun
de venta ) publica

Fuente: Elaboracion propia a partir de Montoya Bayardo et al. (2018).

Historia Laboratorio Best

Fundada en 1953, la empresa Laboratorios Best centro su estrategia comercial durante mas de
cuatro décadas en la proveeduria exclusiva de medicamentos genéricos para instituciones del sector
salud en México, con especial énfasis en el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS). No
obstante, este esquema operativo presentaba vulnerabilidades criticas, tales como una elevada
dependencia de un tinico comprador, una intensa presion competitiva y margenes de rentabilidad
reducidos.

Ante la reforma legislativa de 1997, que autorizo la comercializacion directa de farmacos
genéricos al consumidor, la organizacion identificé una oportunidad de diversificacion estratégica.
Los intentos iniciales de penetracion de mercado a través de cadenas de farmacias privadas resultaron
infructuosos debido a la resistencia de estos intermediarios y a campafias de deslegitimacion hacia
los medicamentos genéricos, lo que invalido los canales de distribucion convencionales.

Como respuesta a este bloqueo de mercado, Laboratorios Best impulso la creacién de
Farmacias Similares (FS), un modelo de negocio disruptivo disefiado para satisfacer la demanda de
servicios médicos y farmacéuticos en los estratos socioeconomicos de bajos ingresos. FS implemento
una estrategia de integracion vertical al desarrollar su propio canal de distribucion. Asimismo, la
empresa resolvio dos barreras de acceso fundamentales: la resistencia de la medicina privada a
prescribir genéricos y los elevados honorarios de consulta para la poblacion vulnerable.

El modelo capitalizo el excedente de oferta de profesionales médicos recién egresados en areas
urbanas, logrando una expansion acelerada: tras una fase piloto en 1997, la red creci6 de dos unidades
en 1998 a 144 establecimientos en 1999. El objetivo primordial se consolido en la provision de
atencion sanitaria y terapéutica asequible para el segmento poblacional carente de seguridad social,

tal como se detalla en la Tabla 1.
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Tabla 1. Expansion de Farmacias Similares

Etapa Afio Pais Descripcion

Origen 1997 Meéxico Creacion de modelo Farmacia + consultorio médico
anexo (atencion de bajo costo).

Primera expansion 2003 Guatemala  Ampliar el acceso a la salud en Centroamérica.

internacional

Expansion en 2005 Chile Replicar el modelo mexicano, con adaptacion a

Sudamérica regulaciones locales.

Expansion reciente 2024 Colombia  Consolidar una red de atencion con genéricos en
ciudades principales.

Ultima expansion 2025 Estados Venta de productos de salud y bienestar (no

Unidos farmacéuticos) bajo la marca Dr. Simi USA.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Dr. Simi, (s.f), Grupo Por un Pais Mejor, (s.f.) & Pardo (2024).

En la Tabla 2 se presentan los principales factores que influyen en la preferencia de los

consumidores al momento de elegir servicios de consulta médica.

Tabla 2. Factores que influyen en la preferencia de consulta

Factores Descripcion

Precios bajos Los gastos en el servicio y medicamentos en su mayoria no sobrepasan el 10%
de los ingresos.

Descuentos y Existen promociones y descuentos en productos especificos todo el afio.

promociones

Tiempo de espera El tiempo de espera es bajo en comparacion con la dindmica de atencién en los
centros de salud publicos.

Cercania de La cercania de sus consultorios en comparacion con el de las instituciones

consultorios publicas es menor que la de los servicios publicos.

Calidad del servicio Atencion de servicio por profesionales de la salud.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Flores Quiroz et al. (2025) & Valenzuela Montoya, (2018).

Los datos presentados en la Figura 3, revelan una tendencia positiva en la percepcion del

consumidor respecto al modelo de Farmacias Similares.

Figura 3. Nivel de satisfaccion del servicio

250
200
150
100
50
0
Muy satisfecho Satisfecho Ni satis./ni insat. Insatisfecho Muy insatisfecho
=@==)\I¢dico de Similares Costo de consulta ==@==]Instalaciones ==@==Distancia del consultorio
Fuente: Tomado de Flores Quiroz et al. (2025).
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Se observa una convergencia en los niveles de alta satisfaccion en tres variables criticas: el
costo de la consulta, la distancia al consultorio y la percepcion del personal médico.

Variables de éxito operativo: El costo de la consulta destaca como el factor con mayor indice
de aprobacion, alcanzando su punto maximo en la categoria de "Satisfecho". Este resultado valida la
estrategia de precios nominales como el principal diferenciador competitivo para el segmento de bajos
ingresos. De igual manera, la proximidad geografica (distancia) muestra una correlacion positiva con
la satisfaccion, sugiriendo que la red de sucursales es efectiva.

Percepcion del capital humano: La valoracion del médico de Similares presenta una curva de
distribucion similar a la del costo y la distancia, lo que indica que, a pesar del bajo costo del servicio,
el usuario percibe una calidad clinica aceptable.

Areas de oportunidad en infraestructura: En contraste, la variable "Instalaciones del
consultorio" exhibe un comportamiento atipico. Si bien un segmento se muestra satisfecho, existe un
pico significativo de respuestas en la categoria de "Insatisfecho". Este hallazgo sugiere que, dentro
del modelo de negocio, la infraestructura fisica es el elemento de menor desempefio relativo,
posiblemente debido a la estandarizacion de espacios reducidos destinados a maximizar la eficiencia
de costos.

En conjunto, los datos indican que el modelo logra una alta fidelizacion mediante la
optimizacion de la ecuacion valor-precio y accesibilidad, aun cuando el entorno fisico de atencion se
mantiene en estandares minimos aceptables.

Los datos obtenidos, sistematizan los elementos diferenciadores que consolidan la ventaja
competitiva del modelo de Farmacias Similares frente a las instituciones de salud publica y otros
proveedores privados. De acuerdo con la sintesis de Flores Quiroz et al. (2025) y Valenzuela Montoya
(2018), la preferencia del usuario no responde a un solo factor, sino a una propuesta de valor
multidimensional:

Asequibilidad y Gasto de Bolsillo: EI hecho de que el gasto total (consulta y tratamiento)
represente, en promedio, un valor inferior al 10% de los ingresos mensuales del usuario, posiciona a
este modelo como una solucién financieramente sostenible para familias en situacion de
vulnerabilidad economica. Esto reduce el riesgo de "gastos catastroficos en salud".

Eficiencia Temporal vs. Burocracia Publica: El tiempo de espera se identifica como una
variable critica. Mientras que el sistema publico suele presentar saturacidén y tiempos de respuesta
prolongados, la agilidad operativa de los consultorios adyacentes a farmacias reduce el costo de
oportunidad para el paciente (especialmente para trabajadores informales que pierden ingresos por
cada hora de espera).

Accesibilidad Geografica: La capilaridad del modelo permite una mayor proximidad fisica en
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comparacion con las clinicas regionales del sector publico. Esta "cercania" no solo implica
comodidad, sino una reduccién directa en los costos y tiempos de traslado.

Percepcion de Calidad: A pesar de ser un servicio de bajo costo, la presencia de profesionales
de la salud titulados garantiza un estandar minimo de confianza y legitimidad clinica, lo cual es
fundamental para la aceptacion del medicamento genérico.

Un componente distintivo en la estrategia de posicionamiento de Farmacias Similares ha sido
la implementacion de una botarga corporativa como eje de su comunicacion no verbal. Desde una
perspectiva de mercadotecnia, este recurso trasciende la mera animacion de puntos de venta,
configurandose como un caso de personificacion de marca.

Humanizacion y Confianza: Al personificar la marca a través de un caracter amigable y
accesible, la empresa logra reducir la asimetria percibida entre el rigor de la practica médica y el
consumidor de bajos ingresos. La figura del "Dr. Simi" act@ia como un mediador simbolico que
desmitifica la figura autoritaria del médico tradicional, fomentando una conexion emocional que los
modelos de salud publica o las cadenas de farmacias convencionales no poseen.

Identidad Visual y Recordacion (Top of Mind): La ubicuidad de la botarga en las zonas urbanas
de alta densidad garantiza una visibilidad constante sin depender exclusivamente de medios masivos
tradicionales. Esta estrategia de BTL (Below The Line) ha permitido que la marca alcance niveles de
recordacion excepcionales, convirtiendo al personaje en un icono de la cultura popular que refuerza
la identidad visual de la organizacion.

Diferenciacion en un Mercado de Commodities: En un sector donde los productos
(medicamentos genéricos) son percibidos con escasa diferenciacion fisica, la botarga funciona como
un activo intangible que afiade valor simbolico. La "alegria" y el "baile" asociados al personaje
contrastan con la sobriedad y la frialdad sistémica del sector salud, permitiendo que la eleccion del
consumidor se base no solo en el precio, sino en la afinidad con la personalidad de la marca. La
utilizacion de la botarga no debe entenderse como un recurso trivial, sino como una herramienta de
marketing sensorial y experiencial que ha permitido a la empresa construir una ventaja competitiva

basada en la proximidad psicologica y cultural con su mercado meta.
Caracteristicas de la botarga

El personaje fue disefiado en 1997 por el caricaturista Daniel Burgos. El objetivo de Victor
Gonzalez Torres era personificar la confianza. Burgos se baso en el arquetipo del "abuelo sabio",
utilizando rasgos del actor Joaquin Pardavé para evocar nostalgia y calidez (Valencia, 2025).

A diferencia de otras mascotas de marca que son estaticas, la botarga del Dr. Simi fue pensada

para el BTL (Below The Line). Se reclutaron jovenes para darles vida, estableciendo el baile como
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su principal herramienta de "engagement" (interaccion). La botarga permitioé que la farmacia pasara
de ser un local de salud serio a un punto de entretenimiento urbano.

Un punto clave en su historia moderna es su produccion. Las botargas y los peluches derivados
son fabricados en Cinia, una planta en Puebla que opera bajo un modelo de integracion laboral para
personas con discapacidad, lo que le ha dado al personaje una dimension de responsabilidad social.

Fisonomia: Es un hombre de la tercera edad, calvo en la parte superior, pero con cabello canoso
a los lados. Tiene cejas pobladas y un bigote blanco muy distintivo.

Vestimenta Clasica: Siempre viste una bata blanca de médico, camisa blanca y corbata azul.
Dependiendo de la temporada o la zona, puede usar trajes de mariachi, Santa claus, buzo o hasta
astronauta.

Material: Estan fabricadas con materiales ligeros para permitir el movimiento, aunque suelen
ser calurosas. Tienen una estructura redondeada que le da ese aspecto "abrazable".

El "Simi-Baile'": Su caracteristica mas importante no es visual, sino motriz. La botarga esta

disefiada para permitir giros, saltos y movimientos de cadera coordinados que desafian la fisica

Método

La presente investigacion se abordd mediante un estudio de caso cualitativo de alcance descriptivo-
explicativo que de acuerdo con Sampieri et al. (2014) permite detallar las caracteristicas y
propiedades de un fenomeno, asi como identificar y explicar las relaciones entre variables, con el fin
de comprender sus causas y efectos. En este sentido, el estudio tiene como objetivo analizar la
evolucion estratégica y el impacto del modelo "Farmacia-Doctor" en el contexto sanitario mexicano.
El analisis consistié en una revision documental historica sobre la evolucion de Laboratorios Best y
Farmacias Similares (FS), complementada con el uso de indicadores de satisfaccion y factores de
eleccion del consumidor provenientes de estudios previos. La obtencion de informacion se realizo a
través de fuentes secundarias, incluyendo tanto literatura académica como fuentes hemerograficas,

diferenciadas segun su caracter analitico (académico) y de difusion (periodistico).

Resultados

Se encontraron los siguientes resultados como se muestra en la tabla 3.
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Tabla 1. Estrategias de Marketing implementadas

Estrategia Herramienta Descripcion

Marketing Similandia, Simifest festividadesy =~ Crea experiencias memorables a través de

experiencial manifestaciones religiosas. eventos y espacios inmersivos que
fortalecen la conexién emocional y
vivencial con los consumidores.

Marketing de Campaiias publicitarias, creacion de  Genera valor y entretenimiento para el

contenido publicaciones, videos llamativosy ~ publico mediante contenidos que refuerzan

material audiovisual. el posicionamiento de la marca.
Marketing Digital Uso de redes sociales (Facebook, Difunde campaiias, promueve la

Marketing emocional
Marketing de
guerrillas

Co-branding

Marketing social/
propdsito

Marketing tradicional

Merchandising

Marketing viral

Marketing sensorial /
experiencial en punto
de venta

Expansion y
diversificacion

TikTok, Instagram, YouTube) y
sitio web oficial.

Humanizacion de la marca a través
de la botarga y el peluche del Dr.
Simi.

Bailes de la botarga del Dr. Simi,
presencia en eventos masivos.

Productos en colaboracion con
otras marcas:

Simitenis PANAM

Atraccion en Six Flags

Alianzas para ediciones de peluches
(Disney, DC Comics)

Proyectos como Simi Colonia y la
empresa Cinia (empleo para
personas con discapacidad)
Anuncios en TV y radio.
Publicidad exterior.

Medios impresos.

Distribucion y venta de Peluches,
playeras, llaveros con la imagen del
Dr. Simi

Lanzamiento de peluches en
conciertos, creacion de memes y
videos compartidos en redes.
Musica ambiental, bailes de la
botarga del Dr. Simi en farmacias y
experiencias inmersivas en
Similandia.

Apertura de nuevas sucursales,
consultorios (simipet care) parques
tematicos (similandia) y lineas de
productos.

interaccion directa con los usuarios y
amplia el alcance digital de la marca.
Transmite empatia, alegria y confianza; el
personaje se convierte en simbolo cultural
y emocional.

Utiliza intervenciones inesperadas para
atraer la atencion del publico y generar
viralidad.

Amplia la visibilidad de la marca y conecta
con nuevos publicos mediante
asociaciones estratégicas.

Enfocado en valores de inclusion,
solidaridad y responsabilidad social,
fortaleciendo la imagen ética de la marca.
Mantiene presencia constante en medios
masivos para reforzar la recordacion de
marca y su alcance nacional.

Refuerza el reconocimiento visual de la
marca y fomenta el sentido de pertenencia
entre los consumidores.

Genera notoriedad organica y posiciona la
marca en tendencias digitales mediante
acciones espontaneas.

Genera una experiencia multisensorial que
combina sonido, movimiento y
entretenimiento, fortaleciendo la conexion
emocional con los clientes

Extiende el modelo de negocio hacia
nuevos sectores y territorios, aprovechando
la fuerza del personaje y la marca.

Una de las innovaciones mas disruptivas fue la implementacion de consultorios médicos junto

a las farmacias. Esta estrategia de conveniencia y accesibilidad resolvié el problema de saturacién en

el sector salud publico. Para el consumidor, el trayecto de consulta a compra de medicamento se

reduce a unos pocos pasos, creando un ecosistema de venta cerrada (Del Castillo Romo et al. 2020).
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Branding y la Botarga como Activo de Marca

La botarga del Dr. Simi ha trascendido su funcion original de atraer clientes para convertirse
en un icono cultural. Mercadoldgicamente, el personaje cumple funciones criticas.

Humanizacion de la marca: Rompe la frialdad asociada a la industria farmacéutica.

Diferenciacion: Mientras que la competencia apuesta por imagenes estériles y tecnologicas.
Similares apuesta por el humor y la cercania (Infobae, 2022).

Marketing de Guerrilla: El baile de la botarga en las aceras genera impactos visuales constantes

sin el costo de la publicidad tradicional en medios masivos.
Del Punto de Venta a los Festivales: Marketing Viral

La transicion del Dr. Simi de las calles a los festivales de musica (lanzamiento de peluches a
artistas) representa un caso de estudio de earned media (medios ganados). La marca no paga por estar
en el escenario; es el consumidor quien, por voluntad propia, convierte al peluche en un proyectil de
afecto. Este fenomeno ha permitido a la empresa rejuvenecer su audiencia, conectando con la

Generacion Z y los Millennials a través de la nostalgia y el "meme marketing" (Malacara 2022).

Conclusiones

El analisis integral del modelo de Farmacias Similares permite concluir que su éxito no reside
unicamente en una estructura de costos reducidos, sino en la convergencia estratégica de tres
dimensiones fundamentales: la eficiencia logistica, la accesibilidad economica y la construccion de
un capital de marca antropomorfico.

En primera instancia, los datos de satisfaccion del usuario validan que el consumidor prioriza
la resolucion inmediata y asequible de sus necesidades sanitarias sobre la sofisticacion de la
infraestructura. Esta jerarquizacion es posible gracias a los factores determinantes de eleccion donde
la integracion vertical de la produccion de genéricos y la distribucion propia permiten mantener
precios que no vulneran la estabilidad financiera de los hogares de bajos ingresos (manteniéndose por
debajo del 10% de su ingreso mensual).

No obstante, el elemento diferenciador que trasciende la logica transaccional es la
implementacion de la botarga institucional como activo de branding. Esta estrategia de humanizacion
de la marca ha logrado mitigar las barreras psicologicas y culturales asociadas a la atencion médica
privada tradicional. Al transformar un servicio técnico y sobrio en una experiencia cercana y
reconocible, la organizacion ha generado un sentido de pertenencia y confianza que act@ia como un
poderoso retenedor de clientes, lo cual se refleja en los altos niveles de satisfaccion reportados en

variables como confianza en el servicio, cercania y disposicion de recompra identificados en el
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analisis.

En tltima instancia, el modelo Farmacia-Doctor en México representa una respuesta adaptativa
eficiente ante las brechas de cobertura del sistema de salud publica. La combinacion de una oferta
funcional robusta (proximidad, bajo precio y rapidez) con una identidad visual disruptiva
(antropomorfismo de marca) ha consolidado una ventaja competitiva sostenible, en una base de
consumidores recurrentes que han incorporado el servicio como una solucion habitual a sus
necesidades de salud primaria, lo cual se ve reforzado por condiciones estructurales como los tiempos
de traslado y espera en el sistema publico de acuerdo a datos de la CONEVAL (2023).

La investigacion permite concluir que el éxito del Grupo Por un Pais Mejor no reside
unicamente en una estrategia de precios bajos, sino en la redefinicion del vinculo entre la salud y el
consumo popular. A la luz de los hallazgos, se establecen los siguientes puntos determinantes:

Eficacia del Binomio Consultorio-Farmacia: El modelo ha demostrado ser una solucion
disruptiva ante las carencias del sistema de salud publica. Como sefiala Medina Fonceca et al. (2025),
la integracion del servicio médico en el punto de venta ha democratizado el acceso a la salud primaria,
convirtiendo la consulta en un servicio de proximidad que reduce significativamente el costo de
oportunidad para el paciente.

Consolidacion del Brand Equity Social: El Dr. Simi ha trascendido su funcion original como
mascota publicitaria. Siguiendo a Echeverria (2024), la marca ha logrado una "humanizacion radical"
a través de la viralidad organica y el marketing de guerrilla. La transferencia de confianza desde el
icono cultural hacia la calidad del medicamento genérico ha eliminado el estigma del "bajo costo",
posicionando a Farmacias Similares como una opcion de confianza para diversos estratos sociales.
Este posicionamiento se ve respaldado por estudios de percepcion como el ranking ‘“Marcas
Ciudadanas 2025” de CADEM, donde Farmacias Similares se ubica entre las marcas con mayor
valoracion ciudadana, reflejando altos niveles de confianza, cercania y conexion emocional, atributos
directamente vinculados con la fidelizacion de los consumidores (CADEM, 2025).

Hacia un Capitalismo Ecosocial: Bajo el liderazgo de la nueva generacion, el grupo ha
transitado hacia un modelo de Capitalismo Ecosocial (Cota Meza, 2022). Esto implica que la
rentabilidad del binomio consultorio-farmacia se retroalimenta de la percepcion positiva de sus obras
sociales (como la reforestacion y el apoyo a grupos vulnerables), fortaleciendo la lealtad de marca en
un mercado cada vez mas consciente del proposito corporativo.

Escalabilidad y Futuro Internacional: La expansion exitosa hacia mercados internacionales en
2025 y 2026 confirma que el modelo es replicable siempre que se mantenga la esencia de la "atencion
empatica". La combinacion de una logistica de distribucion eficiente con una narrativa de marca
cercana representa la mayor ventaja competitiva frente a las farmacias tradicionales de lujo y los
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grandes consorcios transnacionales.
En suma, Farmacias Similares a reescrito las reglas de la mercadotecnia en América Latina,
demostrando que en el sector salud, la confianza emocional es un activo tan valioso como la eficacia

farmacologica.

Discusion

El analisis de la evolucion de Laboratorios Best hacia el modelo de Farmacias Similares (FS) revela
una reconfiguracion profunda del sistema de salud en México. Los hallazgos de este estudio sugieren
que el éxito de FS no es un fenomeno aislado de mercadotecnia, sino una respuesta estructural a las

ineficiencias del sector publico y a las barreras de entrada del sector privado tradicional.
La Integracion Vertical

Historicamente, Laboratorios Best operaba bajo una dependencia del Estado (IMSS), lo que en
teoria economica se define como un monopsonio. La transicién observada en 1997 hacia un modelo
de integracion vertical, donde la empresa controla desde la manufactura hasta el punto de venta final
permitié eliminar la incertidumbre de los canales de distribucion externos. Esta maniobra coincide
con lo planteado por Valenzuela Montoya (2018), quien sugiere que la autonomia en la distribucion
es el factor que permite sostener precios significativamente menores a los de las cadenas

transnacionales.
La Paradoja de la Satisfaccion y la Infraestructura

Un hallazgo relevante es la alta satisfaccion del cliente en variables de costo y distancia,
contrastada con la insatisfaccion en las instalaciones fisicas. Esta "disonancia de calidad" sugiere que
el usuario de bajos ingresos realiza un analisis de costo-beneficio pragmatico. El consumidor esta
dispuesto a sacrificar el confort ambiental (consultorios pequefios o basicos) a cambio de una
resolucion inmediata y economica de su padecimiento. Este comportamiento desafia los modelos
tradicionales de calidad en el servicio de salud, que suelen poner el énfasis en los hospitales, y refuerza
la idea de que la accesibilidad temporal y financiera es la prioridad absoluta en este segmento de

mercado.
El Branding como Reductor de la Brecha Social

La incorporacion de la botarga como estrategia central de branding representa una innovacion
en la psicologia del consumidor sanitario. Mientras que la medicina privada tradicional suele
proyectar una imagen de exclusividad y tecnicismo, el modelo FS utiliza el antropomorfismo para

generar proximidad cultural. Esto sugiere que el "Dr. Simi" funciona como un mecanismo de
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democratizacion simbolica, donde la salud deja de percibirse como un servicio burocratico o

inalcanzable para convertirse en un producto de consumo cotidiano y amigable.
Impacto en la Salud Publica y Limitaciones

A pesar de los beneficios en cobertura, el modelo plantea interrogantes sobre la fragmentacion
de la atencion. Si bien FS resuelve el episodio agudo de enfermedad (infecciones, dolores, etc.), la
falta de un expediente clinico compartido con el sistema publico podria complicar el seguimiento de
enfermedades cronico-degenerativas. No obstante, ante el desempleo de médicos recién egresados y
la saturacion de los centros de salud estatales, el modelo de Farmacia-Doctor se ha consolidado como

una valvula de escape sistémica esencial para la estabilidad social del pais.
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