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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo describir la influencia de los entornos digitales en la
construccion y gestion de la reputacion corporativa de Farmacias del Ahorro, identificando areas de
oportunidad para mejorar su imagen y la satisfaccion del cliente. A través de un enfoque mixto, que
combina encuestas y grupos focales a una muestra representativa de consumidores y entrevistas con
expertos en comunicacion y mercadeo, se analizaron las percepciones sobre la reputacion de la
empresa y la efectividad de sus estrategias digitales. Los resultados revelaron que los consumidores
prefieren interactuar con farmacias mediante redes sociales, especialmente Facebook e Instagram, y
sefialaron deficiencias en la presencia digital de la empresa. Asimismo, se identificaron 4reas clave de
mejora, como la capacitacion del personal y la estandarizacion de la comunicacion en todos los puntos
de contacto. Esta investigacion propone un plan de integracién de la comunicacion de redes sociales
de Farmacias del Ahorro para optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la reputacion corporativa

de la marca.

Palabras claves: reputacidn corporativa, entornos digitales, gestion de redes sociales,
satisfaccion del cliente, estrategias de comunicacién
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FORTALECIMIENTO DEL SERVICIO AL CLIENTE A
TRAVES DE HERRAMIENTAS DIGITALES DE FARMACIAS
DEL AHORRO

NOMBRE DEL MAESTRANDO:
ALYSSON ZELAYA MELARA

Abstract

The present study aims to describe the influence of digital environments on the construction
and management of Farmacias del Ahorro's corporate reputation, identifying areas of opportunity
to improve its image and customer satisfaction. Through a mixed-method approach, combining
surveys and focus groups with a representative sample of consumers and interviews with
communication and marketing experts, perceptions of the company's reputation and the
effectiveness of its digital strategies were analyzed. The results revealed that consumers prefer to
interact with pharmacies through social media, particularly Facebook and Instagram, and
highlighted deficiencies in the company's digital presence. Key areas for improvement were
identified, such as staff training and the standardization of communication across all touchpoints.
This research proposes a social media communication integration plan for Farmacias del Ahorro

to optimize the customer experience and strengthen the brand's corporate reputation.

Palabras claves: corporate reputation, digital environments, social media management,
customer satisfaction, communication strategies.
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1. CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. INTRODUCCION

En el entorno empresarial contemporaneo, la reputacion corporativa y la satisfaccion
del cliente son esenciales para la sostenibilidad y el éxito organizacional. La transformacion
digital, impulsada por el auge de las redes sociales y el acceso masivo a tecnologias de la
informacion, ha reconfigurado los canales de comunicacion entre empresas y clientes,
estableciendo nuevos paradigmas de interaccion y expectativas de los consumidores. Este
cambio representa un desafio y una oportunidad estratégica para organizaciones como

Farmacias del Ahorro, una de las cadenas farmacéuticas mas reconocidas en Honduras.

Desde su fundacion, Farmacias del Ahorro se ha posicionado como un aliado en la salud de
los hondurefios, ofreciendo productos de calidad a precios competitivos y promoviendo
iniciativas de responsabilidad social. Sin embargo, el mercado actual exige adaptarse a un
entorno digitalizado, donde los consumidores valoran no solo la calidad de los productos, sino
también una experiencia personalizada, rdpida y coherente en plataformas como Facebook,

Instagram y aplicaciones moéviles.

A pesar de sus avances, Farmacias del Ahorro enfrenta retos criticos que afectan su
reputacion y percepcion del servicio al cliente. Por ejemplo, la falta de estandarizacion en la
atencion al cliente, la escasa interaccion proactiva en redes sociales y la ausencia de estrategias
coherentes de comunicacion digital han limitado su capacidad de diferenciacion frente a
competidores como Farmacias Kielsa y Farmacias Siman, destacados por su innovacion en
autoservicio y comunicacion dinamica. Ademads, incidentes recientes, como el mal manejo de
una crisis reputacional en redes sociales, evidencian la necesidad de protocolos claros y

estrategias para fortalecer su imagen corporativa.

En este contexto, la presente investigacion analiza la influencia de los entornos digitales
en la construccion y gestion de la reputacion corporativa, asi como su impacto en la satisfaccion
del cliente de Farmacias del Ahorro. El estudio se enfoca en identificar oportunidades para
mejorar la percepcion del servicio al cliente y optimizar su presencia digital. Mediante un
enfoque metodologico mixto que incluye encuestas, grupos focales y entrevistas con expertos
en comunicaciéon y mercadeo, se busca comprender los factores clave que moldean la

reputacion de la empresa y evaluar la efectividad de sus estrategias actuales. Asimismo, se



analiz6 el uso de herramientas como Sprout Social para monitorear menciones, sentimientos y
afinidad de palabras clave en redes sociales, proponiendo un plan integral que maximice el

retorno sobre la inversion digital y refuerce la fidelidad de los clientes.

El valor de esta investigacion radica en ofrecer un diagnodstico integral sobre la
situacion digital de Farmacias del Ahorro y plantear soluciones concretas para enfrentar los
desafios identificados. Entre las propuestas clave esta la creacion de un plan de fortalecimiento
del servicio al cliente mediante herramientas digitales, que incluya capacitacion continua del
personal, campanas educativas sobre salud, optimizacion de contenido visual e interaccion en
redes sociales, y disefio de protocolos para la gestion de crisis reputacionales. Estas acciones
buscan mejorar la experiencia del cliente, reforzar la percepcioén de la marca y posicionar a
Farmacias del Ahorro como lider en innovacién y comunicaciéon digital en el sector

farmacéutico hondurefio.

Finalmente, esta investigacion pretende no solo generar un impacto positivo en el
desempefio digital de Farmacias del Ahorro, sino también contribuir al debate académico sobre
la importancia de la comunicacion corporativa en la construccién de reputacion en entornos
digitales. Los resultados serviran como base para futuras iniciativas estratégicas en el sector,
fortaleciendo el vinculo entre empresas y consumidores en un mercado cada vez mas

competitivo.



1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Farmacias del Ahorro, pionera en la industria farmacéutica hondurefia, revoluciono el
mercado en 2002 al ofrecer precios competitivos y descuentos sustanciales en todos sus
productos. Mas que una simple farmacia, se convirtid en un aliado de la salud de los
hondurefios, poniendo al alcance de todos medicamentos de calidad. Su crecimiento ha sido
exponencial, pasando de una sola sucursal a mas de 110 en tan solo 22 afios. Detras de este
¢éxito se encuentra un equipo humano comprometido con el bienestar de las comunidades,

generando mas de 5,000 empleos directos y fomentando el desarrollo economico del pais.

Farmacias del Ahorro no solo vende medicamentos, sino que promueve una cultura de
prevencion y cuidado de la salud. A través de diversas iniciativas, busca educar a la poblacién
sobre la importancia de una vida saludable y el uso responsable de los medicamentos.
Farmacias del Ahorro forma parte del conglomerado Centroamerican Consulting and Capital,
lider en la regién en la venta de productos farmacéuticos, Farmacias del Ahorro contintia
innovando y expandiéndose, reafirmando su compromiso de ser la farmacia de confianza de
los hondurefios. (Ahorro, 2023) (3C). Farmacias del Ahorro tiene como objetivo que toda la
poblacién el acceso a medicamentos de alta calidad al precio mas accesible del mercado,
contando con la més completa gama de productos farmacéuticos y de uso general en un
ambiente amigable y altamente profesional, que supere las expectativas de servicio; para lograr
la satisfaccion de nuestros clientes en términos de confianza, calidad y servicio. Una de las
acciones mas destacadas de Farmacias del Ahorro es la realizacion de jornadas médicas
gratuitas en diferentes puntos del pais, lo cual ha permitido llevar servicios de salud de calidad
a poblaciones vulnerables y reducir el acceso a la atencion médica. Ademas, la empresa ha
implementado programas de donacion de medicamentos a instituciones benéficas,
contribuyendo a garantizar el acceso a tratamientos esenciales para quienes mas lo necesitan.
Mas alla de su enfoque en la salud humana, Farmacias del Ahorro ha demostrado un creciente
interés por la proteccion del medio ambiente, implementando practicas sostenibles en sus
operaciones y promoviendo la adopcion de habitos de consumo responsables entre sus clientes.
En mayo de 2024, un error en la dispensacion de un medicamento en Comayagua, denunciado
publicamente por un médico, generd una crisis de reputacion en redes sociales. La falta de una
respuesta oportuna y efectiva por parte de la empresa ante la situacién, generando una

percepcion negativa entre los consumidores. (Diario LPH, 2024) Por el contrario, en julio del



mismo afio, un accidente automovilistico que dafié una sucursal en La Ceiba represent6 una
oportunidad para la empresa de demostrar su compromiso con sus clientes. La rapida respuesta
de Farmacias del Ahorro, asumiendo la responsabilidad por los dafios y comunicandolo de
manera transparente a través de su canal oficial de Facebook, generd una ola de comentarios

positivos y fortalecio su imagen de la marca. (La Prensa, 2024) (Farmacias del Ahorro, 2024).

Estos dos casos ilustran la fragilidad de la reputacion corporativa y la importancia de
una gestion de crisis efectiva. La falta de un protocolo claro y una respuesta coordinada ante
el primer incidente contrastd con la proactividad y empatia demostradas en el segundo caso.
La ausencia de un anélisis de estos eventos limita la capacidad de la empresa para identificar
las causas raiz de las crisis y desarrollar estrategias de prevencion para enfrentar futuros

desafios.



1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA
La crisis reputacional que enfrenta Farmacias del Ahorro en Honduras, caracterizada por
una acumulacion de incidentes negativos a través de los afios, plantea la necesidad de un analisis
profundo de los factores que han contribuido a esas situaciones con especial énfasis en los entornos
digitales. Este estudio busca analizar como estos factores digitales han impactado en su reputacion

y en la percepcion del servicio al cliente del consumidor.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
(Como los entornos digitales moldean la reputacion de Farmacias del Ahorro en Honduras

y afecta la percepcion de satisfaccion de los consumidores?

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.- ¢(Cuales son los principales canales digitales utilizados por los consumidores

hondurefios para obtener informacion de farmacias?
2.- (Cémo evaltian los consumidores hondurefios la reputacion de Farmacias del Ahorro?

3.- {Qué¢ estrategias de comunicacion digital ha implementado Farmacias del Ahorro para

gestionar su reputacion ;Han sido adecuadas?

4.- (Qué herramientas existen en el mercado para monitorear, gestionar la reputacion y

mejorar la satisfaccion al cliente?

5.- (Cuales son las estrategias mas efectivas para monitorear y gestionar la reputacion de

una empresa?



1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1. OBJETIVO GENERAL
Analizar como los entornos digitales influyen en la construccion y gestion de la reputacion
corporativa de Farmacias del Ahorro en Tegucigalpa, identificando de manera precisa las areas
clave de oportunidad para mejorar su imagen de marca y optimizar la satisfaccion de los clientes,
mediante un andlisis de las interacciones digitales, percepciones en redes sociales, y el

comportamiento de los usuarios en plataformas en linea.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.- Identificar los principales canales digitales utilizados por los consumidores hondurefios

para informarse y opinar sobre farmacias.

2.- Determinar la percepcion de los consumidores hondurefios sobre la reputacion de

Farmacias del Ahorro en relacion a sus competidores.

3.- Analizar las estrategias de comunicacion digital implementadas por Farmacias del

Ahorro y su efectividad en la gestion de la reputacion.

4.- Valorar la eficacia de herramienta de monitoreo de Sprout Social para redes sociales en
la identificacion, seguimiento y analisis de menciones relacionadas con la imagen corporativa para

optimizar la gestion de la reputacion digital y la satisfaccion del cliente.

5.- Desarrollar un plan de gestion de redes sociales y satisfaccion al cliente.



1.5. JUSTIFICACION

La reputacion corporativa es un activo intangible de incalculable valor para cualquier
organizacion. En un mercado cada vez mas competitivo, una sélida reputacion se traduce en una
ventaja competitiva significativa. Una buena reputacion genera confianza en los clientes, lo que a
su vez se traduce en mayor fidelizacidon, recomendacion y disposicion a pagar precios mas altos.
Ademas, una reputacion positiva atrae a los mejores talentos, facilita el acceso a financiamiento y
protege a la empresa ante crisis. Una reputacion corporativa solida es un pilar fundamental para el
éxito a largo plazo y sostenibilidad de cualquier empresa. La presente investigacion se justifica
por la creciente relevancia que los entornos digitales han adquirido en la construccion y gestion de
la reputacion corporativa de las empresas, especialmente en sectores sensibles como el

farmacéutico.

En Honduras, donde el acceso a internet y el uso de redes sociales se ha incrementado
significativamente, la opinidn publica se forma cada vez mas a través de estos canales. Farmacias
del Ahorro, como una de las principales cadenas farmacéuticas del pais, se encuentra expuesta a
las dinamicas cambiantes del entorno digital. Su reputacion, construida a lo largo de los afios, se
ve influenciada por las opiniones y experiencias compartidas por los consumidores en linea. Por
lo tanto, resulta fundamental comprender como la empresa puede aprovechar para fortalecer su
posicionamiento. Esta investigacion aborda una problematica actual y urgente para las empresas
en general y para Farmacias del Ahorro en particular. Los resultados servirdn como base para la
implementacion de estrategias de comunicacion digital y para la construccion de una reputacion

corporativa sélida y sostenible en el largo plazo.

2. CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.
2.1.1. MACROENTORNO
El lenguaje es la herramienta que permite al ser humano expresar ideas, pensamientos y
sentimientos mediante signos verbales, generando comunicacion. Para que esta ocurra, debe existir
un contexto adecuado donde el mensaje sea claro (José Gomez, 2016). Es complejo comunicar en
el sector de la salud porque tiene varias areas que la involucran y se mezclan con lo filosoéfico, lo

ético, lo estético, lo legal, lo metodologico, lo pedagogico y lo bioldgico, entre otras disciplinas;



pero lo cierto es que se integra el proceso de comunicacién como un todo, dada la variedad de
conflictos (José Arturo de Dios, 2019). En paises desarrollados como Dinamarca, la comunicacion
se emplea como una estrategia clave en la digitalizacion del sistema de salud, promoviendo la

integracion en red para garantizar una mejor atencion, tratamiento y experiencia del paciente.

La comunicacion desempefia un papel crucial en el ambito sociosanitario al mejorar el
acceso a informacion segura y fomentar la colaboracion en aspectos como el suministro de
medicamentos en el entorno residencial, el ingreso y alta hospitalaria, la rehabilitacién por abuso
de sustancias y la atencion domiciliaria gestionada por los municipios daneses (Departamento de
Salud/ Igualdad Justicia y Politicas Sociales, 2020). La comunicacion digital en Dinamarca ha
transformado su sistema de salud, permitiendo una atencion mas integrada y centrada en el

paciente, gracias a la cooperacion en red y el acceso a informacion segura.

La Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) define la comunicacion de crisis y brotes
como el intercambio en tiempo real de informacion, recomendaciones y opiniones entre expertos,
autoridades y personas afectadas por una amenaza que pone en riesgo su salud, bienestar o
supervivencia. Esta comunicacion solo es efectiva cuando se basa en la confianza mutua; sin ella,
es poco probable que las recomendaciones sean seguidas (OPS, n.d.). Los servicios de salud son
importantes que se comuniquen desde un punto de vista ético, ya que debe generar confianza en
la poblacion, como el caso de la severa desinformacion en la Pandemia del COVID19 que genero
una manipulacion informativa en redes sociales, a mediados de febrero 2020, la Organizacién
Mundial de la Salud declar6 la situacion de infodemia para alertar a los paises de la escalada de
informacion falsa que también se tenia que combatir junto a la expansion del virus (Catalan-
Matamoros, 2020). Los medios digitales como Facebook, Twitter, YouTube y WhatsApp
reforzaron sus filtros para reducir la informacion falsa en sus plataformas, un excelente ejemplo
es Facebook que implemento el Centro de Informacién sobre el Coronavirus la cual consistencia
en asesoramiento del uso de mascarilla, vacunacion, preguntas, respuestas y demas informacion
confiable avalada por la OMS (Meta, 2019) Las redes sociales son clave para la comunicaciéon y
la construccion de la reputacion corporativa. Las empresas que gestionan eficazmente su presencia
digital y fomentan conversaciones positivas fortalecen su imagen de marca y fidelizan a sus
clientes. La percepcion publica de una marca se configura a través de dos canales: la comunicacion
difundida por los medios propios de la marca (offline y online) y las conversaciones entre

individuos sobre la marca. (Gascon, 2012).



2.1.2. MICROENTORNO

Redes sociales y Reputacion Corporativa

Las redes sociales superan los 5,000 millones de usuarios, esto equivale al 63.3% de la
poblacion mundial (Estrategia y Negocios, 2024). El mundo digital ha revolucionado la difusion
masiva por su alcance, impacto y caracteristicas, permitiendo una comunicacioén interactiva y
dinamica utilizada por individuos y empresas (Hutt Herrera, 2012), en honduras se identificé que
las redes sociales mas utilizadas son Facebook, Instagram y Twitter y que la influencia de los
consumidores son adultos entre 25 a 32 afios (Eiamwasant, 2016). Las empresas con redes sociales
deben disefiar estrategias de marketing que establezcan objetivos claros, analicen las
caracteristicas y comportamientos del publico objetivo, y seleccionen el canal més adecuado. La
calidad del mensaje, la participacion activa del cliente, disefios visuales atractivos y contenidos
frecuentes influyen positivamente en el posicionamiento de marca (Buenafio, 2022) y ademas
(Banbi, 2008) sefiala que el marketing es una herramienta que utilizan las empresas a nivel mundial
para promocionar un producto o servicio, fortalecer su posicionamiento en el mercado y generar

una rentabilidad.

La reputacioén digital es un constructo social basado en la percepcion de los grupos de interés en
entornos virtuales y representa un factor clave de éxito. En redes sociales, se convierte en un activo
intangible que ofrece una ventaja competitiva para la organizacion (Salvador Madrigal, 2021), al
mismo tiempo la reputacién corporativa online es entendida como “la valoracion alcanzada por
una empresa a través del uso o mal uso de las posibilidades que ofrece internet”, la cual presenta
las siguientes caracteristicas 1) la reputacién de una empresa en internet no es equivalente a su
reputacion total, 2) por la velocidad de su propagacion, un mal uso de estos canales en internet
puede resultar nefasto (Gumy, 2018). Para Farmacias del Ahorro es importante el manejo de la
reputacion corporativa, que se maneja a través del departamento de mercadeo que esta constituido
por 10 personas, con los siguientes cargos, Gerente de Mercadeo, Coordinador de Mercadeo y
Publicidad, Especialista en Promociones, Especiales en PAID Media, Oficial Creativo, Oficial de
Audiovisuales, Community Manager, Especialista en Imagen Corporativa, la cual todas las
personas que integran este departamento velan por la reputacion e imagen de Farmacias del

Ahorro.



2.2. TEORIAS DE SUSTENTO

2.2.1. REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion corporativa es el reflejo de como ven las personas a una empresa, una
reputacion solida es un activo invaluable que puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso
en el mercado; la reputacion corporativa es una fuente de ventaja competitiva que se puede sostener
en el tiempo mediante estrategias de comunicacion y un eficiente relacionamiento con los clientes
y proveedores, ya que son estos actores de mayor implicacidon para que una organizacion obtenga
beneficios en diferenciacion y costos (Gomez-Bayona, 2022). Sobre el tema (Pulido, 2018), agrega
que la Reputacion Corporativa también es aquello que los publicos piensan de las empresas, de un
servicio o de un producto, por eso es importante planificar bien la gestion integral de la empresa
con el fin de que los publicos piensen de las empresas lo que las empresas quieren que piensen de
ellos, el concepto de reputacion alude al conjunto de valoraciones que los stakeholders, tanto
internos como externos, realizan sobre la organizacion y depende de cuatro factores clave: La
calidad (de los productos, la gestion, los empleados, las relaciones, etc.), El rendimiento
(econdmico, financiero, de innovacién etc.), La responsabilidad (social, medioambiental, fiscal,

legal etc.), El atractivo (autenticidad, diferenciacion, relevancia, confianza etc.) (pag. 4).

Un error que comunmente se hace es asociar reputacion corporativa Unicamente con
imagen corporativa; al respecto indica (Velarde, 2018) que no sélo incluye la responsabilidad
social corporativa, sino otras cuestiones como la ética empresarial, las relaciones laborales, la
correcta gestion de la diversidad, cuestiones medioambientales, imagen de marca tanto emitida
como percibida por parte de los clientes externos e internos. La importancia de la reputacion no
solamente es generarla sino que hay un costo de sostenerla; (Mayol, 2011) escribié que la
reputacion no so6lo beneficia a quien ha sido prestigiado, también genera obligacion de sostener —
cuando menos — las cualidades que le hicieron merecedor de semejante atribucion, con la cual se
crea y retroalimenta un circulo virtuoso como se muestra en la figura 1, de lo contrario, caera en

desgracia y vera mermada su valia ante la sociedad y con ella, su reputacion.
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FIGURA 1 - EL CICLO VIRTUOSO DE LA REPUTACION.

Fuente: Revista Venezolana de Anélisis de Coyuntura

Se entiende por lo tanto que la reputacion tiene un costo de mantenimiento y ejecucion, pero
también debemos entender los aspectos positivos desde un punto de vista econdmico de la
reputacion. También podemos ver la reputacion desde una perspectiva de ganancias econdémicas;
la nueva reputacion atrae inversion y retiene clientes y empleos, por ello aparece un nuevo, potente
y necesario reto para las direcciones de comunicacion corporativa, se trata de la union del lenguaje
economico, juridico y comunicativo de las métricas en la gestion de intangibles, medir la
reputacion para ser mas eficientes en su gestion se convierte en el nuevo escalon del corporate del
siglo XXI, un cambio de siglo que supuso la explosion de monitores, indices y herramientas de

medicion de la reputacion corporativa (Lopez, 2017)

Hay muchas formas de medir la reputacion corporativa, pero una de las mas aceptadas es
la que se puede medir mediante los sentimientos; el modelo REPTRAK, Reputation Institute (RI)
se dedica a medir la reputacion corporativa de las empresas, la medicion se realiza en base a la
idea de que la reputacion corporativa se desarrolla mediante un vinculo emocional que los publicos
mantienen con la empresa, con el fin de medir la admiracion, confianza, sentimiento positivos y la
estima que los stakeholders sienten por la empresa. Este modelo se dedica a relacionar los cuatro

sentimientos con que llama las siete dimensiones de la reputacion: finanzas, oferta, innovacion,
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trabajo, integridad, ciudadania y liderazgo, al final de la investigacion se obtiene el REPTRAK

valores entre 0 y 100, atribuidos por los encuestados a cada dimensién de la reputacion de la

empresa, que clasificard su reputacion en excelente, fuerte, media, débil o pobre, se puede

determinar qué dimensiones deben ser més trabajadas por la empresa para fortalecer su reputacion

y con qué publicos, ayudando en la gestion de reputacion (Reverte, 2019)

Muchas empresas de marcas mundiales como Rolex, Disney, Lego, Adidas, Canon, Netflix

entre otras su reputacion corporativa es estudiada por REPTRAK.
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FIGURA 2 - MODELO DE REPTRAK.

Fuente: Reputation Institute.

12



2.2.2. REPUTACION E IMAGEN CORPORATIVA

Es muy dificil separar la imagen corporativa de la reputacion corporativa, en los afos
80’s las empresas reconocen la fuerza de la imagen y de una buena reputacion, marcando a
partir de entonces una tendencia en reconocer en la imagen un elemento diferenciador clave
(Mufoz, 2016). Por lo tanto la imagen corporativa nos ayuda a que la reputacion sea esa
proyeccion del ser de la empresa al exterior, es decir la imagen de la empresa es la estructura
mental en la que los ptblicos la perciben y su intencion es desarrollar, cuidar y mantener esta
imagen para que la percepcion sea lo mas positiva posible (Obiel, 2016), como se ve en la
figura 3, ven la imagen de la empresa como una proyeccion de su identidad corporativa en tres

elementos claves: comportamiento, comunicacion y simbolismo.

Imagen Corporativa

Comportamiento

Personalidad
corporativa

Identidad Corporativa

FIGURA 3 - MIX DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Fuente: Adaptado de Birkgit y Standler, 1986.
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2.2.3. ANALISIS CRITICO

En el siguiente andlisis critico nos muestra que la reputacion corporativa, es un activo
intangible fundamental, va mas alld de una mera percepcion. Se construye a partir de la
percepcidn que tienen los stakeholders sobre la calidad, el rendimiento, la responsabilidad y el
atractivo de la empresa. Esta percepcion, estrechamente ligada a la imagen corporativa, es
dindmica y evoluciona en respuesta a las acciones y decisiones de la organizacion. Modelos
como REPTRAK ofrecen herramientas valiosas para medir y gestionar la reputacion, pero es
crucial reconocer que la reputacion no es estatica, sino que requiere un esfuerzo continuo para
mantenerla en un entorno empresarial cada vez mas competitivo y exigente. Como se ha
sefialado, la reputacion corporativa es un activo que debe construirse y mantenerse a lo largo
del tiempo, ya que influye directamente en la competitividad de la empresa, su capacidad para
atraer inversion y talento, y su relacion con los diferentes grupos de interés. Sin embargo, es
importante destacar que la reputacion también es vulnerable y puede verse afectada por crisis

o cambios en el entorno empresarial.
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2.2.4. TABLA DE VENTAJAS Y DESVENTAJAS
TABLA 1| - VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE REPUTACION CORPORATIVA

1.- Una reputacién positiva genera confianza y

lealtad en los clientes.

2.- Las empresas con buena reputacién son

mas atractivas para los profesionales.

3.- Una reputacion solida mejora las relaciones
con proveedores, inversores, comunidades y

grupos de interés.

4.- Una buena reputacion aumenta el valor de
la marca, lo que puede traducirse en una mayor

valoracidn en el mercado.

5.- Las empresas con una buena reputacion
corporativa sélida estan mejor preparadas para
enfrentar crisis, ya que cuentan con un colchéon

de confianza que mitiga el impacto negativo.

1.- Una mala reputacion puede llevar a la

pérdida de clientes y a disminuir las ventas.

2.- Una mala reputacion puede dafar la marca

de la empresa, lo que dificulta la recuperacion.

3.- Las empresas con mala reputacion tienen

dificultades de atraer y retener a los

profesionales.

4.- Las empresas con mala reputacion son mas
vulnerables a las crisis, ya que cualquier
suceso negativo puede tener un impacto

grande.
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2.3. MARKETING DIGITAL
2.3.1. COMUNICACION DIGITAL

El marketing digital es la estrategia que utiliza herramientas y plataformas online para
promocionar productos o servicios, ayuda a conectar con el publico objetivo y generar ventas;
recapitulando que las redes sociales son plataformas digitales que permite la creacion y el
intercambio de contenido entre personas, comunidades, organizaciones y empresas; nos
menciona (Jodar Marin, 2010) que a lo largo de la historia, las revoluciones tecnologicas e
industriales han desempefiado un papel crucial influyendo en el desarrollo de la sociedad y de
sus individuos, en el siglo XX, la Revolucion Industrial marco el devenir del hombre entendido
como entidad social y cultural. (Toro, 2021) nos lleva a la década de los 90’s y que el marketing
digital su objetivo consiste en hacer la publicidad de un negocio, al pasar del tiempo se han
desarrollado nuevas herramientas que fueron involucrando a los clientes, la forma de hacer
marketing ha ido cambiando drasticamente adaptindose a los cambios tecnologicos,
econdmicos, financiero y sociales, que han ido evolucionando; asi que, para reforzar el termino
de marketing digital nos dice (Margot, 2022) que el marketing digital es conceptualizado como
la aplicacion de muchas estrategias para generar ventas por medio de plataformas virtuales,
emergiendo una interaccidon en tiempo real, ademds de ser una herramienta que incorpora

mayor informacion del cliente nos menciona.

La pandemia aceler6 drasticamente la adopcion del marketing digital, con las restricciones de
confinamiento estrictas, las empresas en su mayoria se vieron obligadas a trasladar sus
estrategias comerciales al entorno online para poder llegar a sus consumidores; (Andrade
Alvarez, 2022) nos dice que la época de pandemia, los procesos de venta desde las empresas
industriales, comerciales y de servicios, han sufrido cambios sustanciales, ya no se realiza el
tipico acto de comercio directo entre el productor y el consumidor, ahora se utilizan de manera
obligada las herramientas tecnologicas para el acto de comercio; se ha podido notar un cambio
de 360 grados en el sector empresarial, en cuanto a procesos creativos e innovadores, para

obtener mayor competitividad en el mercado de consumo.

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas se conectan con sus
clientes; (Bolivar Vicente, 2021) afirma que el marketing digital es importante ya que busca
perfeccionar y optimizar el desempefio y posicion de las empresas dentro de los mercados, y

por ende darse presencia digital es una estrategia con el fin de conseguir una mayor visibilidad
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antes los consumidores, asimismo sefialan que la importancia del marketing digital esta
enlazada a: Medicion: es medible mas facilmente que el marketing tradicional,
Personalizacion: permite una comunicacion mas personal con los usuarios, Visibilidad de la
marca: el marketing digital permite que las empresas puedan ser vistas por una mayor cantidad
de usuarios, ya que hoy en dia las personas usan cada vez mas el internet, Captacion y
fidelizacion de clientes: es util ya que con su uso la empresa puede conquistar y captar clientes
potenciales, Aumento de ventas: por el auge del uso de lo digital, se traduce en un aumento de
las ventas, Crea comunidad: a través del marketing en redes sociales se puede lograr la
interaccion de una determinada comunidad llegando a formar enlaces emocionales,
Experimentacion: se pueden intentar usar nuevas tacticas, para de esta forma ir adecuando las
estrategias y por ultimo el bajo costo: no se necesita de una gran inversion para llevar a cabo
el marketing digital, una herramienta muy accesible para las empresas; el papel del marketing
se ha convertido en una herramienta indispensable para las empresas, ya que les permite

mejorar su visibilidad y conectar con sus clientes.

Uno de los auges mas actuales, es el uso de influencers para potenciar las ventas de productos
o servicios como parte de estrategia de marketing; segun estudios (Benalcazar, 2023)
menciona que el impacto en los influencers en el marketing digital juega un gran impacto en
la decision de compra y la imagen que las marcas proyectan en plataformas de redes sociales,
la eleccion debe ser cuidadosa e investigada de los influencers ya que, de eso depende el éxito
de la marca; los influencers se han convertido en figuras clave en el marketing digital. El
marketing digital para funcionar necesita sus herramientas digitales, la mas utilizadas buscan
adaptarse a un mercado cada vez mas competitivo y satisfacer las demandas de los
consumidores; (Enrique Genaro, 2023) menciona que, no existe un determinado programa por
el cual las empresas deban regirse para utilizar el marketing digital, sino mas bien utilizar las
herramientas que mas se adapten a las necesidades, las herramientas que ayudan a que el
marketing digital funcionen son las siguientes (tabla 1): web corporativa y tienda online, blogs,
redes sociales, email marketing, SEM, publicidad digital, RRSS basadas en el perfil y RRSS

visuales.
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TABLA 2 - PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS HERRAMIENTAS DEL
MARKETING DIGITAL

Herramientas del marketing digital Caracteristicas
-La Web corporativa debe tomar en
consideracion la comodidad de los clientes
y lo que es mas conveniente para ellos,
pues son los encargados de visitar la web.
-Crear un sitio web de la marca-empresa es
muy importante ya que alli refleja la

Web corporativa y tienda online esencia de la organizacion

-Al incluir estrategias de marketing, como
el SEO, Search Engine Optimization
(optimizacién en motores de busqueda),
ayudaran a la optimizacion del
posicionamiento organico de la empresa en
los buscadores de internet lo que permitira
difundir la imagen de la empresa.

-Esta opcidn como parte de un sitio web, le
suma la oportunidad de mantener el espacio
con la creaciéon de contenido de manera
frecuente.

-Mejora la indexacion de motores de
busqueda que beneficia al SEO de forma
directa.

-Son una herramienta poderosa hoy dia en
el marketing digital, atrae audiencias y
puede llegar a convertir a las personas que
se interesan en los productos de las
empresas en clientes potenciales.

Redes Sociales -Es una opcién muy amplia para lograr
ampliar sus fronteras y dar a conocer el
producto a mas personas, pues el uso de
redes sociales se ha convertido en algo
cotidiano, a través de cualquier tipo de
equipos electronicos.

-Es una manera de poder comunicar la
mformacion de productos a través del
internet.
-Es una estrategia que permite una
plataforma para cualquier campana
El e-mail marketing electrénica a través de tecnologias basadas
en la internet
-Es uno de los principales canales de
informacion  esencial para  realizar
operaciones comerciales con el fin de crear
una relacion a largo plazo con los clientes
de manera afectiva y amplia.
-Es un grupo de estrategias y herramientas
que son utilizadas por las organizaciones
para poder optimizar la visibilidad de sus
paginas web en los motores de biisqueda en
internet.
-Contribuyen en la optimizacion de los
procesos y las mediciones son mas precisas
y abarcan mas aspectos que las
herramientas del marketing tradicional. es
decir que la optimizacion es la razén de ser
de las herramientas del marketing digital

Blog

SEM

Publicidad Digital

Fuente: Analisis de las Herramientas mas utilizas en el Marketing Digital en las Empresas.



En la actualidad las redes sociales son nuestro dia a dia, por es importante que tu marca
este en el internet porque los consumidores estan alli, asi que se le hace alusion a la frase “Si tu
negocio no esta en internet, tu negocio no existe” Bill Gate con fundador de Microsoft lo dijo (Inc,
2017); el concepto de redes sociales son plataformas online que permiten a personas de todo el
mundo interactuar y comunicarse virtual, es por eso que es importante identificar que redes
sociales son las mas utilizadas en el mundo: Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, WeChat,

TikTok, (Miguel, 2024) (figura 1).

LAS REDES MAS USADAS EN EL MUNDO
@

7 <

Facebook Whatsapp YouTube

2.958M 2.000M 2.514M

e © O

Instagram Wechat TikTok

2.000M 1.309M 1.052M

FIGURA 4 -LAS REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS EN EL MUNDO.
Fuente: Doofinder, 2024.

Las redes sociales congregan a millones de usuarios diariamente, creando un espacio
digital global para la interaccion y el intercambio de informacion; en la (figura 2) se observa el

rapido incremento de usuarios y de usuarios activos en el mundo.
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FIGURA 5 -USUARIOS ACTIVOS EN EL MUNDO EN REDES SOCIALES.

Fuente: Doofinder, 2024

2.3.2. ANALISIS CRITICO

En el siguiente analisis critico nos muestra que el marketing digital ha evolucionado
rapidamente de ser una herramienta complementaria a convertirse en un pilar fundamental para el
éxito empresarial en la era digital. La creciente conectividad y la transformacion digital han
obligado a las empresas a adaptarse y adoptar estrategias de marketing digital para llegar a sus
audiencias de manera efectiva. Gracias a la amplia gama de herramientas disponibles, las marcas
pueden personalizar sus mensajes, medir resultados y construir relaciones mas sélidas con sus
clientes. Sin embargo, el éxito del marketing digital no solo depende de la tecnologia, sino también
de una estrategia so6lida que considere los objetivos de la empresa, el comportamiento del

consumidor y las tendencias del mercado.

La pandemia acelerd esta transformacion, demostrando la importancia de contar con una
presencia digital solida. En definitiva, el marketing digital es una inversidbn necesaria para

cualquier empresa que busque mantenerse competitiva en un entorno cada vez mas digitalizado.
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2.3.3. TABLA DE VENTAJAS Y DESVENTAJAS
TABLA 3 -VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL MARKETING DIGITAL

1.- Permite llegar a una audiencia mundial sin

limites geograficos.

2.- Permite dirigir los mensajes a publicos

especificos, aumentando la efectividad.

3.- Facilita la comunicacién bidireccional con
los clientes, permitiendo conocer las opiniones

y necesidades.

4.- Ofrece herramientas para medir y analizar

los resultados de campafias en tiempo real.

5.- Permite crear mensajes personalizados para
cada usuario, mejorando la experiencia del

cliente.

1.- La saturacion de informacion en linea

puede dificultar que los mensajes se destaquen.

2.- Sino se elige un canal adecuado la camparia

puede fracasar y no llegar a su audiencia.

3.- Muchas veces se requiere conocimientos
técnicos y herramientas especializadas para

ver el rendimiento de una campaia.

4.- Si no se tiene un disefo atractivo y
funcional no llamara la atenciéon en redes

sociales.
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2.4. RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas buscan construir una buena imagen de una empresa, se trata de
conectar con el publico y generar confianza a través de diferentes canales de comunicacion; el
concepto de Relaciones Publicas por (Wilhelm, 2009) constituyen la funcion de administrativa que
evalua las actitudes del publico, identifica las politicas y los procedimientos de una organizacion
con el interés publico y ejecuta un programa de accidon y comunicacion para ganar la comprension
y la aceptacion del publico, reforzando el concepto de Relaciones Publicas por (Maria Teresa,
2020) nos dice que constituyen un esfuerzo organizado para comunicar informacion y modificar
las actitudes y el comportamiento en beneficio de un cliente o una causa. Las Relaciones Publicas
nos profundiza (Gonzalez) que abarca aspectos muy importantes como ser filosofia, politica,
planes de accion, objetivos, cultura y comunicacion organizacional, juicio moral y aspectos de la
entidad que integra, las Relaciones Publicas nos ayudan a: mejorar la imagen, fomentar y elevar
el nivel de comunicaciones, lograr una proyeccion social, vinculos estrechos y afectivos con todos
los sectores de la sociedad, compresion y difusion de sus realizaciones y satisfaccion del publico,
el proposito de las Relaciones Publicas es establecer una comunicacion bilateral buscando la base
comun de areas de interés mutuo, instituir la comprension fundamentada en la verdad, el

conocimiento y la informacién completa.

Como podemos saber las Relaciones Publicas deben basarse en la realidad y en la verdad;
en los publicos como un sector de personas con intereses comunes y un sentimiento de pertenencia
y de solidaridad, es por eso que esto nos empuja a ver una realidad social que esta constituida por
un escenario de accion social, (Sanchez Ferrer, 2009) nos detalla la relacion que hay en la
psicologia con la personalidad individual y que influye sobre ella la trama social, ya que esto tiene

mucha influencia interpersonal o interaccion:
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FIGURA 6 -VISION DE LA ACCION SOCIAL COMO MARCO PSICO-SOCIAL DE LAS
RELACIONES PUBLICAS.

Fuente: Razon y Palabra, 2009.

2.4.1. COMUNICACION EN LAS RELACIONES PUBLICAS

La comunicacion es el corazon de las relaciones publicas. A través de ella, las
organizaciones construyen relaciones sélidas con sus publicos, influyen en la opinion publica y
fortalecen su reputacion; sin embargo hay que conocer que la comunicacioén persuasiva es el
elemento clave en las RRPP, (Oliver, 2023) no refuerza el concepto de la comunicacion persuasiva
es el tipo de comunicacion que pretende cambiar, afectar o reforzar ciertas respuestas o formas de
actuacion en los demés con el objetivo de crear un ambito de actitud que influya en el
comportamiento de los receptores del mensaje persuasivo, ademas nos dice que las RRPP y la

comunicacion son componentes decisivos en la gestion de intangibles en las relaciones
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internaciones, hay aspectos importantes como: la funcion diplomatica, comunicacion
internacional, comunicacion en situacion de crisis, gestion de la reputacion, en pocas palabras las
empresas pueden utilizar la comunicacion, la imagen corporativa y las relaciones publicas para
establecer su presencia en el mercado internacional y mejorar sus relaciones con los clientes y la

comunicad en general.

2.4.2. MODELO EN LAS RELACIONES PUBLICAS

Gruing y Hund fueron dos investigadores estadounidenses que realizaron contribuciones
fundamentales en el campo de las RRPP; nos muestra (Comunicologos, 2024) que Gruning y
Hung identificaron cuatro modelos fundamentales en las Relaciones Publicas, cada uno con un
enfoque distinto, estos modelos sirven como guia para entender y explicar las diferentes

estrategias de comunicacion en una organizacion, (figura 2):

Informacion

Agente

de Prensa Publica

Enciclopedia

4 Modelos de las Relaciones Publicas

Asimétrico ¢ Simétrico
Bidireccional BB Bidireccional

FIGURA 7 -MODELOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Fuente: Comunicologos, 2024.
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Se detalla de una manera profunda se la siguiente manera: Modelo de Agente Prensa: es un
enfoque antiguo de las relaciones publicas que prioriza la cantidad sobre la calidad de la
cobertura mediatica, Modelo de Informaciéon Publica: es un modelo unidireccional, buscaba
un cambio significativo respecto al modelo de prensa agente, en lugar de manipular la informacién
para favorecer a las organizaciones, se priorizaba la difusion de datos veraces y transparentes,
Modelo Asimétrico Bidireccional: el modelo asimétrico bidireccional, popularizado por figuras
como Edward Bernays, busca persuadir a los publicos basandose en una investigacion previa de
sus intereses y comportamientos y por ultimo el Modelo Simétrico Bidireccional: busca un
equilibrio entre los intereses de una organizacion y sus publicos, A través de la investigacion, se
establece un didlogo bidireccional que permite comprender mutuamente las necesidades y

expectativas de ambas partes.

2.4.3. ANALISIS CRITICO

En el siguiente andlisis critico nos dice que las Relaciones Publicas es una disciplina
esencial en el mundo empresarial actual, su objetivo principal es construir y mantener una imagen
positiva de una organizacion ante sus publicos. A través de la comunicacion estratégica, las
relaciones publicas buscan generar confianza, fidelidad y lealtad entre los stakeholders. Los
profesionales de las relaciones publicas emplean diversas herramientas y técnicas para alcanzar
estos objetivos, como la gestion de la reputacion, la comunicacion de crisis, las relaciones con los
medios de comunicacion y las redes sociales. La investigacion de los publicos es fundamental para
desarrollar estrategias de comunicacion efectivas y personalizadas. Los modelos de relaciones
publicas, como el modelo simétrico bidireccional, enfatizan la importancia de la comunicacion
bidireccional y la construccion de relaciones basadas en la confianza mutua. En un mundo cada
vez mas conectado, las relaciones publicas desempefian un papel crucial para el éxito a largo plazo

de cualquier organizacion.
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2.4.4. TABLA DE VENTAJAS Y DESVENTAJAS
TABLA 4 -VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

1.- Fortalecimiento de la imagen de la marca

positiva, generando confianza.

2.- Mejora de la reputacion a través de una

gestion proactiva de la comunicacion.

3.-Crea  relaciones solidas con los

stakeholders, fomentando la colaboracion.

4.- Mayor visibilidad y alcance en una
organizacion, llegando a un publico mas

amplio y diverso.

5.- Una mejor gestion eficaz de crisis, prepara
situaciones dificiles y gestionarla en manera
efectiva, minimizando el impacto negativo en

su reputacion.

1.- Tienen un alto costo en situaciones como

actividades, se invierte tiempo, recursos

humanos y financieros.

2.- Riesgo de crisis, una gestion inadecuada de
las relaciones publicas puede generar crisis que

dafien la imagen.

3.- Las RRPP dependen en gran medida de

terceros como ser medio de comunicacion.

4.- El entorno es cambiante, asi que exige una
adaptacion constante de las estrategias y

tacticas.
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2.5. CONCEPTUALIZACION

Reputacion corporativa: es aquello que los publicos piensan de las empresas, de un

servicio o producto, (Pulido M. , 2018)

Comunicacién interna: nos indica que la comunicacion interna es contar a la organizacion

lo que la organizacidn esté haciendo, (Capriotti, 1996)

Entorno digital: es un instrumento muy potente en el acceso a la informacion pero, por si
mismo, no incrementa las posibilidades de construccion de conocimiento y desarrollo
humano, lo que puede sefialar un nuevo riesgo de ‘brecha digital’: la vinculada a la
diferencia de capacidades en entre los individuos que dominan competencias y estrategias
basicas necesarias para construir conocimiento, y los que s6lo son usuarios pasivos de las

informaciones a que se accede a través del entorno digital, (Barroso, 2013)

Marketing digital: es un proceso adaptativo y tecnoldgico mediante el cual las empresas

crean, comunican, entregan y mantienen el valor con sus clientes, (Santamaria)

Estrategias de marketing: es un plan de utilizaciéon y de asignacion de los recursos
disponibles con el fin de modificar el equilibrio competitivo y devolver a estabilizarlo a

favor de la empresa considerada, (Izquierdo, 2020)

Comunicacion de crisis: es definida como un pilar fundamental ante una coyuntura de
transformacion organizacional, en el cual los medios de comunicacidn, se convierten en un
instrumento fundamental por el seguimiento y difusion de la informacidn que realizan bajo
los criterios convenidos entre los sujetos que se vinculan con un objetivo establecido,

(Rangel, 2020)

Social media: es una serie de herramientas que puestas en accion abren distintos canales

de comunicacién en el mundo digital, (Calderon, 2021)

Estrategias de comunicacion: es una serie de elecciones que permiten ubicar los
momentos y los espacios mas convenientes, para implementar un estilo comunicativo, un
sello personal de la organizacion, que deberdn respetar en la ejecucion de todos los

procesos internos, tanto laborales como humanos, (Arellano, 2008)
Personalidad corporativa: es mas que una herramienta de marketing, es la encarnacion y
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los valores de la marca, sirviendo como guia para las acciones e interacciones de la empresa
y allanando el camino hacia el éxito a lo largo en el siempre cambiante panorama

empresarial, (Rubio, 2023)

e Stakeholders: es cualquier individuo o grupo que es afectado o puede ser afectado por la
consecucion de los objetivos de la organizacidon y que posee expectativas, donde algunas

de ellas son universalizables, (Gonzales, 2007)

2.6. METODOLOGIAS DESARROLLADAS

En este estudio se emplean metodologias clave para analizar la reputacion corporativa de
Farmacias del Ahorro, con el fin de identificar 4reas de mejora en su imagen y satisfaccion de los
clientes. La metodologia RepTrak permite obtener datos cuantificables sobre la reputacion y marca
de la empresa a través de encuestas dirigidas a partes interesadas clave a nivel global, brindando
una vision clara y precisa. Ademas, se incorpora el Monitor Empresarial de Reputacion, Merco,
que evalta la reputacion corporativa mediante un enfoque multistakeholder. Este proceso se basa
en siete etapas de evaluacion, como encuestas a directivos, evaluacion de expertos y andlisis de
distintos aspectos como consumo, talento, digitalizacion y PYMES, permitiendo una evaluacion

integral de la reputacion empresarial.
2.6.1. REPTRAK

Esta metodologia permite a las empresas conocer cudl es su reputacion corporativa,
aportando la posibilidad de elaborar estrategias empresariales que permitan modificar la imagen o
reputacion que tiene los grupos de interés de la empresa (Pallarés, 2017), RepTrap ofrece datos
completos sobre reputacion y marca, se recopilan datos reales de encuestas de partes interesadas
clave de todo el mundo para proporcionar una comprension clara y cuantificable de la reputacion
de la organizacion o empresa (RepTrak, 2024), cabe destacar que para desarrollar la metodologia

de RepTrak nos muestra un ejemplo del proceso de elaboracion, figura 8:
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Proceso elaboracion RepTrack Pulse
Periodo de toma de datos
+ Febrero - Marzo 2016

Empresas seleccionadas

Un total de 290 empresas:

+ Las 126 empresas mas relevantes por su reputacion entre el pablico general (estudio de
nominaciones): dentro del ranking.

+ Otras empresas relevantes por facturacién y presencia internacional (estudio RepTrak 100): fuera del
ranking.

Grupo de interés

« Pubico de interés.

+ La distribucion de la muestra ha sido equilibrada con la poblacién del pais en cuanto a edad y sexo.

Respuestas validas

+ Familiaridad: los entrevistados deben estar “algo” o bastante familiarizados cen al menos una de las
empresas.

* RepTrap Pulse: deben responder al menos 3 de las 4 preguntas del indicar pulse.

Cuestionario

+ Todas las compafifas se han evaluado a nivel RepTrak Pulse y las 7 dimensiones de la reputacion.

+ También se ha realizado un analisis de comportamientos, preguntando por la intencién de
recomendar la empresa, confiar y hacer comentarios positivos sobre estas empresas.

Metodologia de recogida de datos

« Cuestionario online llevado a cabo en Espafia (CAWI).

+ El proveedor de campo ha sido Toluna.

Duracién de la entrevista
* 15 minutos

Nimero de entrevistados
« 8.084

Numero de valoraciones
+ 32.883

FIGURA 8 -PROCESO DE ELABORACION DE REPTRAK

Fuente: Merco y RepTrak Pulse

2.6.2. MERCO

Es el Monitor Empresarial de Reputacion, Merco, comenzd a elaborarse en 1999, con el
objetivo de evaluar la reputacion corporativa de las empresas que operan en Espafia, (El Proceso
de Elaboracion de Merco, 2023), el proposito de Merco es crear ranking de reputacion de las
empresas que superara las debilidades metodologicas, se asienta en una metodologia
multistakeholder, es importante saber como sera el funcionamiento del esquema de Merco, ya que

son 7 pasos de evaluaciones que ayuda a medir un ranking, figura 9:
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PIAOS 2003

Cuestionario Merco i i : i EVALUACION
. A : %
EVALUACION GENERAL: Miembros Comité Direccion - DIRECTIVOS
RANKING + Analistas financieros
PROVISIONAL
+ Sindicatos
+ Asociaciones de consumidores
w , » e EVALUACION
: 5%
Periodistas de informacién econémica - DE EXPERTOS
+ Catedréticos de economia y empresa
+ Social media managers
Gobierno
PYMES
+ MERCO TALENTO: Reputacién interna m
MERCO CONSUMAQ: Pablacion general OTROS
MONITORES
+ MERCO DIGITAL m
RANKING ; 15% BENCHMARKING
DEFINITIVO
CRONOGRAMA
| FEBRERO 1 MARZO I ABRIL | MAYO | JUNIO ]
I 1 | | | 1
Encuestas Directivos Encuestas Expertos
Merco Consumo
Merco Digital
Merco Talento Realizacién del ranking
Marzo 2023 Junio 2023

FIGURA 9 -ESQUEMA DE FUNCIONAMIENTO DE LA METODOLOGIA MERCO

Fuente: Merco Empresas y Lideres

(EI Proceso de Elaboracion de Merco, 2023) trata de valorar distintas facetas que conforman la
reputacion de una empresa, utilizando un proceso basado en diferentes etapas destinadas para
recopilar los datos procedentes de diferentes fuentes de informacion, los distintos procesos de los

que se obtiene la informacion son: encuesta a directivos, evaluacion de expertos, evaluacion
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directa, Merco Consumo, Merco Talento, Merco Digital y PYMES.

2.7. MARCO LEGAL

La Ley Marco del sector Ley General Medicamentos Honduras, se cred en el afio 1908 por
el Doctor Miguel Davila, tiene como fin garantizar la institucionalidad que permita asegurar la
accesibilidad, registro, calidad, disponibilidad, eficiencia y seguridad de los medicamentos y
productos cosméticos para la poblacion y propiciar el mejor precio para las personas consumidoras
(Castellanos, 2005) , esta Ley General Medicamentos en Honduras nos menciona en el sector
publicitario, articulo 6 se entendera por publicidad de medicamentos, farmacos y otros productos
farmacéuticos aquella que se haga por cualquier forma o medio de difusion, tales como: publicidad
impresa, radiodifundida, teledifundida, dibujada, pintada, proyectada o difundida por medio de
internet, redes sociales, sistemas de audio, fijos o ambulantes asi como también el reparto gratuito
de muestras que tengan como propoésito impulsar el consumo de medicamentos, adicional nos dice
en articulo 56, que la publicidad y promocion de medicamentos y productos de uso terapéutico
debe ser altamente informativa, objetiva y veraz en su contenido, fundamentada en los
requerimientos de informacion comercial y farmacologica y en circunstancias reales en cuanto a

su fabricante, el historial terapéutico, pruebas de laboratorio y estudios cientificos.

No debe tener contenidos especulativos, expectativas o inducciones basadas en aspectos
estéticos del envase o cualquier otro elemento que la califique como publicidad engafiosa o

fraudulenta.

Adicional al marco legal se atribuye también a la Ley de Marco de Proteccion al
Consumidor que fue aprobada el 1 de abril de 2008, (Proteccion al Consumidor, 2021) en el
articulo 42 menciona en la aplicacion de restricciones en cuanto a la publicidad que, en virtud de
lo establecido en el articulo 27, 28,29,31 de la ley, cuando en la publicidad, oferta, descuentos,
sorteos, concursos y promociones, existan en sus anuncios la palabra aplican restricciones para el
cumplimiento de lo publicitado, deben ser exhibidas y ser de fécil entendimiento e indicar los
lugares y sitios de acceso de la informacién a fin de garantizar el derecho a la informacién del
consumidor, adicional a esta seccion de articulos, nos dice el capitulo IX de Practicas y Clausulas
Abusivas que el articulo 78, inciso 8, menciona que no se deben crear expectativas falsas a los

consumidores sobre publicidad realizada a través de cualquier medio de comunicacion. La Ley
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General de Medicamentos de Honduras, vigente desde 1908, establece un marco regulatorio para
garantizar la calidad y accesibilidad de los medicamentos. Esta ley, junto con la Ley de Proteccion
al Consumidor, regula estrictamente la publicidad farmacéutica, prohibiendo informacion
engafiosa y exigiendo que sea objetiva, veraz e informativa. Ambas leyes buscan proteger los

derechos de los consumidores y asegurar un mercado farmacéutico transparente.
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3 CAPITULO III. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA
3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA
TABLA 5 -MATRIZ METODOLOGICA

Titulo de la investigacion Objetivo de la investigacion Variable Dimensiones Items
General Especifico
Describir la | 1.- Identificar los | Canales digitales. | Redes sociales. Engament con Meta.

influencia de los
entornos  digitales
en la construccion y
gestion de la

reputacion
corporativa de
Farmacias del
Ahorro en
Tegucigalpa

identificando 4reas
de oportunidad de
mejora de  su
imagen y
posicionamiento en

principales canales
digitales utilizados
por los
consumidores
hondurefios  para
informarse y opinar

sobre farmacias.

Correo electronico.

Porcentaje de apertura.

Pagina web.

Namero de
medicamentos
vistos,  tiempo

permanencia.

visitas,

mas
de

WhatsApp.

Total, de

mensajes

recibidos, cantidad de

mensajes

leidos,

conteo de mensajes

enviados.

SMS.

Tasa de
mensajes
tasa de respuesta.

clicks,
entregados
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Reputacion Corporativa
y Analisis de entornos
digitales para Farmacias

del Ahorro Honduras

el mercado.

2.- Determinar la

Percepcion de la

Satisfaccion de

Customer satisfaction

percepcion de los | reputacion servicio. score (CSAT).
consumidores Corporativa.
hondurefios sobre
la reputacion de Recomendacion de la | Net Promoter Score
Farmacias del marca. (NPS).
Ahorro en relacion
a sus competidores. )
P Imagen corporativa. | Key Performance
Indicators (KPIs).
Responsabilidad
Social Empresarial

3.- Analizar las | Estrategias de | Contenido digital. Entrevista a expertos.
estrateglas' de | comunicacion. Canales digitales. Redes sociales, web,
comunicacion

o SMS, correo
digital -
) electronico y
1mplem§ntadas por WhatsApp.
Farmacias del
Ahorro  y  su Impacto. Google Analytics.
efectividad en la

estion de la R .
8 Publico Meta. Segmentacion.

reputacion.
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4.- Valorar Ia
eficacia de Ia
herramienta de
Sprout Social para
monitoreo de redes
sociales en Ia

identificacion,
seguimiento y
analisis de
menciones

relacionadas con la
imagen corporativa
para optimizar la
gestion de la
reputacion digital.

Herramientas de
monitoreo.

Sprout Social. Precios.

Meta. Disponibilidad.

Brand 24. Efectividad.

Brand Mentions. Licencia de la
herramienta.

5.- Desarrollar un

plan de gestion de

redes sociales y
satisfaccion al
cliente.

Plan de gestion de
redes sociales.

Analisis de la

situacion actual.
Pasos para el plan:
Andlisis de la marca.
Objetivos.

Publico objetivo.
Mensaje.

Comunicacion
interna.

Comunicacion

Realizacion del plan
de gestion de redes
sociales para
Farmacias del Ahorro.
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Externa.
Presupuesto.
Evaluacion.

Fuente: Elaboracion Propia

3.2 ESQUEMA DE VARIABLES

Canales digitales
Reputacion corporativa
Estrategia de comunicacién Reputacién Corporativa y Analisis de Entornos

Digitales para Farmacias del Ahorro

Herramientas de monitoreo

Plan de comunicaciones

FIGURA 10 -ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Fuente: Elaboracion propia




3.2.1

MATRIZ OPERAZACIONAL DE VARIABLES

TABLA 6 -MATRIZ OPERACIONAL DE VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Items
Canales Los canales digitales de | Los canales digitales es | Redes sociales. Engament con Meta.
digitales. marketing se refieren a una de | cualquier medio O | Correo electronico. Porcentaje de apertura,
varias herramientas, | plataforma online que una
plataformas y puntos de | empresa  utiliza  para | Pagina web. Numero  de  visitas,
contacto diferentes que las | comunicarse e interactuar medicamentos mas vistos,
empresas  utilizan  para | con su audiencia. tiempo de permanencia.
comunicarse con un segmento Total, de mensajes
de mercado para guiarlos a lo WhatsApp. recibidos, cantidad de
largo de un recorrido de los mensajes leidos, conteo de
clientes (Staff, 2023) mensajes enviados.
SMS. Tasa de clics, mensajes
entregados tasa de
respuesta.
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Percepcion de
la reputacion

Corporativa.

La Reputacion Corporativa es
el reflejo de como ven las
personas a una empresa, una
reputacion solida es un activo
invaluable que puede marcar
la diferencia entre el éxito y el
fracaso en el mercado; la
reputacioén corporativa es una
fuente de ventaja competitiva
que se puede sostener en el
tiempo mediante estrategias
de
eficiente relacionamiento con

comunicacion 'y un
los clientes y proveedores, ya
que son estos actores de
mayor implicacion para que
organizacion obtenga
beneficios en diferenciacion y
costo (Gomez-Bayona, 2022)

una

La reputacion corporativa
es un activo intangible que
refleja la percepcion que
los diferentes publicos de
interés tienen de
empresa. Se construye y
consolida a lo largo del
tiempo a través de las

una

acciones y comunicaciones
de la organizacion, y se
mide para gestionar de
manera  estratégica la
imagen de marca y generar
valor a largo plazo.

Satisfaccion de servicio. Customer satisfaction
score (CSAT).

Recomendacion  de la Net Promoter Score

marca. (NPS).

Imagen corporativa. Key Performance

Responsabilidad Social

Empresarial

Indicators (KPIs).

Eficacia de las
estrategias de

comunicacion.

La comunicacion estratégica
€s un nuevo concepto que se
estd abriendo camino como
herramienta esencial en la Era
de la informacion, su origen y
evolucion son una referencia
fundamental para
comprenderlo y para anticipar
su mejor aplicacion, tanto en
organizaciones y empresas

Las estrategias de
comunicacion  son  un
conjunto de  acciones

planificadas y coordinadas
que organizacion
implementa para influir en
las percepciones, actitudes
y comportamientos de un
publico especifico. Estas
acciones, que incluyen la

una

Contenido digital.

Entrevista a expertos.

Canales digitales.

Redes sociales, web, SMS,
correo  electrénico y
WhatsApp.

Impacto.

Google Analytics.
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como en el ambito publico | seleccion y uso de diversas | Publico meta. Segmentacion.
(Silvela) herramientas y canales,
buscan transmitir mensajes
coherentes y persuasivos
alineados con los objetivos
organizacionales. A través
de la medicion de
resultados, las
organizaciones pueden
evaluar la efectividad de
estas estrategias y realizar
ajustes para optimizar su

impacto.
Herramientas | Una herramienta de | Puede  ser  cualquier | Sprout Social. Precios.
seguimiento de las redes | software, aplicacion o . o
de monitoreo g' . ) T P N Meta. Disponibilidad.
* | sociales rastrea, recopila y | sistema disefiado para
analiza menciones y | recopilar,  analizar  y | Brand 24. Efectividad.
conversaciones en las | presentar datos sobre el | Brand Mentions. Licencia de la herramienta.

principales plataformas de | rendimiento.
medios sociales. Ayuda a
hacer un seguimiento en
tiempo real de lo que la gente
dice sobre una marca, un
producto, un servicio, una
persona o cualquier tema de
interés (Deren, n.d.)
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Eficacia del
plan de
comunicacion.

Un plan de comunicacién es
una hoja de ruta donde se
plasma la forma en la que una
empresa va a comunicarse con
su publico y cudndo. En €l se
establecen de forma clara los
objetivos de comunicacion
que se quieren alcanzar.
Ademas, facilita un orden de
las tareas y acciones que se
realizaran (Valentin, n.d.)

Un plan de comunicacion
es una guia estratégica que

define como una
organizacion se
comunicara con sus

publicos de interés durante
un periodo determinado.

Este plan detalla los
mensajes clave, los canales
de  comunicacion, el

calendario de actividades y
las responsabilidades de
cada equipo involucrado.

Analisis de la situacion
actual.

Pasos para el plan:
e Anidlisis de la
marca.

e Objetivos.

e Publico objetivo.

e Mensaje.

e Comunicacion
interna.

e (Comunicacion
e Externa.
e Presupuesto.

e Evaluacion.

Realizacion del plan de
comunicacion para
Farmacias del Ahorro.
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3.3 ENFOQUE Y METODOS

ENFOQUE ALCANCE DISENO INSTRUMENTOS

Mixto Descriptivo No experimental Encuestas y
entrevistas

FIGURA 11 -DIAGRAMA

Fuente: elaboracion propia

3.4 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.4.1 POBLACION

El proceso de seleccion de esta poblacion especifica, son una poblacion general de clientes
y futuros clientes con poder adquisitivo necesario para comprar medicamentos y servicios
ofrecidos por Farmacias del Ahorro, lo que justifica la inclusion en estudio. Los rangos de edades
se acoplan con el perfil de compradores de medicamentos. La seleccion de las principales ciudades
de Honduras como ser Tegucigalpa y San Pedro Sula se concentra la mayor parte de actividad
comercial, que permite con mayor facilidad de informacion para la investigacion, las zonas cuentan

con alta densidad poblacional para la recoleccion de datos claves.

Por tanto, se determina que la poblacion que se define son personas que residen en el
municipio del Distrito Central en Francisco Morazan. El grupo de interés entre las edades de 25 a
69 anos, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en el censo del 2019 comprende un total
de 619,662 personas y las personas que residen en el municipio de Valle de Sula en San Pedro
Sula, el grupo de interés de esta zona esta entre las edades de 25 a 69 anos, seglin el Instituto

Nacional de Estadistica (INE) en el censo del 2018 comprende un total de 369,114 personas.

3.4.2 EXPERTOS EN COMUNICACION
En este estudio, se entrevistd a dos expertos en comunicacion y mercadeo del area digital,
cada uno perteneciente a distintos sectores. Ambos profesionales se destacan por su vasta

experiencia en la gestion de estrategias de comunicacion, mercadotecnia y planificacion
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estratégica. La participacion de estos especialistas es clave para obtener un andlisis profundo y
preciso, aportando perspectivas valiosas sobre las dinamicas actuales en la reputacion y percepcion

de marcas.

La vision de ambos expertos resulta esencial, ya que permite abordar la reputacion corporativa
desde diferentes angulos, enriqueciendo el analisis con enfoques complementarios. Sus aportes no
solo permiten entender las estrategias de mercadeo y comunicacién, sino también cémo estas
impactan en la percepcion que los consumidores tienen de la empresa, un aspecto crucial para el

fortalecimiento de la imagen y el posicionamiento corporativo.

3.5 MUESTRA
3.5.1 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA PARA CLIENTES
POTENCIALES

Dado que el tamafio de la muestra es crucial para la validez de los resultados, se procedid
a calcular el nimero adecuado de participantes utilizando la plataforma QuestionPro, que garantiza
la precision y eficacia en el proceso. Con base a una poblacion de 619,662 personas en la ciudad
de Tegucigalpa y 369,114 personas de la ciudad de San Pedro Sula, segtin el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), dando un total de 998,776 personas, se definié un nivel de confianza del 95% y

un margen de error del 5%, el resultado de la muestra tiene un tamano de 385 personas.

Calculadora de muestra

Nivel de confianza: @ 0 95%  99%
Margen de Error: @ 5

Poblacion: @ 988776

Calcular Muestra

Tamaiio de Muestra: 385

FIGURA 12 -DIAGRAMA
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Fuente: Elaboracion propia

3.6 TECNICAS DE MUESTREO
3.6.1 TECNICA DE MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

En esta investigacion, se empleara el muestreo aleatorio simple como técnica de seleccion
de la muestra. La técnica garantizara que cada individuo de la poblacién de Tegucigalpa y San
Pedro Sula tenga la misma probabilidad de ser seleccionado, lo que permitira obtener una muestra

representativa y generalizar los resultados a toda la poblacion.

3.7 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.7.1 ENCUESTA

Con el fin de obtener informacién precisa y relevante sobre los habitos de compra y las
preferencias de la poblacion, se elabor6 una encuesta especifica para este estudio. Esta herramienta
fue disenada para ser aplicada a una muestra representativa de clientes y clientes potenciales de
Farmacias del Ahorro, permitiendo asi recolectar datos cualitativos y cuantitativos que ayudaran a

comprender mejor las necesidades de este segmento de mercado.

3.7.2 ENTREVISTA A EXPERTOS

La perspectiva de expertos en comunicacion y marketing digital fue fundamental para el
andlisis de la reputacion corporativa de Farmacias del Ahorro en el entorno digital. Mediante
entrevistas semiestructuradas, se recolectaron datos cualitativos que permitieron comprender en
profundidad la percepcion de la marca y las estrategias de gestion implementadas. La informacion
obtenida de estos profesionales resultd invaluable para identificar los principales desafios y

oportunidades de la empresa.
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4 CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS
4.1 RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS

4.1.1 RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS CUANTITATIVOS DE LA ENCUESTA
APLICADA A LA POBLACION EN GENERAL SOBRE LA PERCEPCION DE
LOS HONDURENOS SOBRE LAS FARMACIAS.

El presente estudio cuantitativo tiene como objetivo primordial evaluar la percepcion de los
hondurefios respecto a los servicios farmacéuticos, con un enfoque particular en la reputacion, era
digital y satisfaccion al cliente. A través de una encuesta aplicada a una muestra representativa de
150 personas, se busco determinar el nivel de satisfaccion de los clientes, identificar los factores
clave que influyen en la eleccion de una farmacia y explorar como las preferencias de compra y
consulta a través de canales digitales afectan el proceso de adquisicion de medicamentos. Ademas,
para complementar la informacidn obtenida, se realizaron dos grupos focales con 5 participantes
cada uno, cuyas edades oscilaron entre los 25 y 45 afios. Estos grupos permitieron profundizar en
las percepciones, experiencias y opiniones de los clientes, aportando informacién cualitativa
relevante al estudio. Los datos recopilados generan un panorama detallado de la reputacion de las

farmacias en Honduras y sirven como base para futuras estrategias de mejora en el sector.

Los grupos focales revelaron que algunos clientes perciben al personal de Farmacias del Ahorro

como mas orientado a cumplir metas de ventas que a satisfacer sus necesidades.
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TABLA 7 - GRUPOS FOCALES

Percepcion del personal

Inventario y disponibilidad

Atencion al cliente

Motivadores de preferencia

Areas de mejora

Enfocados més en ventas que
en atencion al cliente;
experiencias de presion para
adquirir marcas o cantidades
innecesarias.

Valoran la disponibilidad de
productos; el  inventario
genera confianza al cliente al
ofrecer alternativas cuando
faltan productos.

Insistencia excesiva y falta de
empatia afectan la percepcion
del servicio al cliente.

Valoraciéon por ubicacion
estratégica y precios
competitivos, pero algunas
experiencias negativas con
cambios de marca generan
malestar.

Mejorar la  empatia y
capacitacion del personal para
reducir comportamientos
impositivos 'y ofrecer un
enfoque mas genuino en la
atencion al cliente.

Algunos colaboradores son
insistentes, pero otros ofrecen
un servicio amable y de
confianza.

Se reconoce buena
disponibilidad de productos y
alternativas en caso de
faltantes, lo que mejora la
experiencia del cliente.
Mayor flexibilidad en
métodos de pago y disposicion
del personal en orientar al
cliente, pero falta promocion
de beneficios existentes.
Programas como
Ahorropuntos son altamente
valorados; la conveniencia del
autoservicio y la facilidad para

usar seguros médicos
destacan.

Promover los  beneficios
existentes (ejemplo:

programas de fidelidad) y
optimizar la organizacion en
dias de mayor afluencia, como
los miércoles.
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4.1.2 ANALISIS DE DATOS DEMOGRAFICOS DE LAS VARIABLES DE EDAD Y
GENERO DE LOS CONSUMIDORES EN EL SECTOR FARMACEUTICO EN
HONDURAS

m Femenino  mMasculino Otros
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EDAD Y GENERO DE LOS CONSUMIDORES
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FIGURA 13 - ANALISIS DE DATOS DEMOGRAFICOS DE LAS VARIABLES EDAD Y
GENERO DE LOS CONSUMIDORES EN EL SECTOR FARMACEUTICO EN HONDURAS.

El analisis demografico de los consumidores del sector farmacéutico en Honduras revela que el
grupo de edad mas representado corresponde a las personas entre 30 y 34 afios, quienes constituyen
el 24.64% de la muestra. Dentro de este segmento, se destaca una marcada predominancia
femenina, representando el 14.67%, en contraste con un 10% de consumidores masculinos. En
términos globales, las mujeres representan el 60% del total de consumidores, frente al 39% de
hombres, lo que confirma una clara tendencia hacia un publico mayoritariamente femenino. Estos
hallazgos no solo reflejan la diversidad de los consumidores segiin edad y género, sino que también
subrayan la importancia de desarrollar estrategias digitales que se alineen con las necesidades y
preferencias de este segmento. Por ejemplo, contenidos enfocados en el cuidado infantil, el
bienestar familiar y la salud femenina pueden generar mayor conexion emocional con este publico
objetivo. De esta manera, Farmacias del Ahorro puede fortalecer su posicionamiento como una

marca empatica y orientada a satisfacer las expectativas de su principal audiencia.
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TABLA 8 -EDAD DE LOS CONSUMIDORES

Edad Femenino Masculino Otros Total
De 15a 19 0.67% 0.00% 0.00% 0.67%
De20a24 4.00% 1.33% 0.00% 5.33%
De 25 a 29 15.33% 6.67% 0.67% 22.67%
De30a34 14.67% 10.00% 0.00% 24.67%
De 35a 39 10.67% 7.33% 0.67% 18.67%
De40a44 8.00% 6.67% 0.00% 14.67%
De 45 a 49 2.00% 3.33% 0.00% 5.33%
50 o mas 4.67% 3.33% 0.00% 8.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
4.1.3 ANALISIS DE DATOS DEMOGRAFICOS DE LA VARIABLE GENERO POR

CIUDAD DE LOS CONSUMIDORES ACTUALES DEL SECTOR
FARMACEUTICO EN HONDURAS

GENERO POR CIUDAD

H Femenino W Masculino Otros

=
b
&
&
-
& i & £
- [=] [=]

TEGUCIGALPA O CERCANIAS SAN PEDRO SULA O CERCANIAS OTROS

100%

Ee%

41%

FIGURA 14 -ANALISIS DE DATOS DEMOGRAFICOS DE LAS VARIABLES GENERO
POR CIUDAD DE LOS CONSUMIDORES EN EL SECTOR FARMACEUTICO EN
HONDURAS.

Los datos muestran la distribucion geografica y de género de los consumidores en el sector
farmacéutico en Honduras, basada en una muestra de 150 personas. De esta poblacion, el 61% de
las mujeres encuestadas residen en Tegucigalpa y sus alrededores, mientras que el 38% de los
hombres también se encuentran en esta region, y una minoria del 1% corresponde a otros géneros.
Este resultado es comprensible, ya que Tegucigalpa es una de las areas urbanas principales y
concentra una amplia oferta de servicios farmacéuticos, lo que facilita el acceso a este grupo de

consumidores.
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Por otro lado, un 56% de las mujeres y un 41% de los hombres residen en San Pedro Sula y sus
alrededores, con una representacion de 2% de otros géneros. Finalmente, en las areas rurales u
“Otras regiones” de Honduras, se observa una participacion exclusiva del género femenino, con
un 100%, mientras que no se registraron consumidores masculinos ni de otros géneros en estas
zonas. Esto indica que las mujeres tienen una fuerte presencia y protagonismo en el consumo de
productos farmacéuticos en areas rurales, posiblemente debido a una mayor accesibilidad o

preferencia por estos servicios.

A partir de las estadisticas obtenidas, se identifican varios hallazgos clave y oportunidades. La
marcada presencia femenina en Tegucigalpa y San Pedro Sula sugiere una oportunidad para
fortalecer los servicios dirigidos a mujeres en estas ciudades, donde el sector farmacéutico podria
consolidar su posicionamiento. Al mismo tiempo, existe potencial para aumentar la accesibilidad
y la oferta de servicios dirigidos al género masculino en zonas urbanas, donde su representacion
es menor en comparacion. En las areas rurales, el enfoque podria dirigirse a optimizar la
experiencia y el acceso para las consumidoras, que representan la totalidad del mercado en estas

zonas.

TABLA 9 - GENERO DE LOS CONSUMIDORES

Género Tegucigalpa o cercanias  San Pedro Sula o cercanias
Femenino 61.11% 56.10% 100.00%
Masculino 37.96% 41.46% 0.00%
Otros 0.93% 2.44% 0.00%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.1.4 ANALISIS DE COMPARACION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS DE LAS
FARMACIAS POR LA VARIABLE DE GENERO
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FIGURA 15 -ANALISIS DE COMPARACION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS DE LAS
FARMACIAS POR LA VARIABLE DE GENERO

En esta tabla se muestra la distribucion de respuestas seglin el género de los participantes. Se
observa que el 61% de los encuestados son mujeres, quienes manifiestan una mayor tendencia a
comparar precios, con un 42% de respuestas que indican estar totalmente de acuerdo. Por otro
lado, los hombres representan el 38%, mostrando también una inclinacion hacia la comparacion
de precios, aunque en menor medida. Los participantes de otros géneros son un 1%, con escasas
respuestas en relacion con la comparacion de precios. Este analisis sugiere que las mujeres son

mas activas en la comparacion de precios en comparacion con los hombres.

TABLA 10 -CONSUMIDORES QUE NO COMPARAN Y SI COMPARAN PRECIOS

Género No comparo precios Totalmente de acuerdo  Totalmente en desacuerdo  Total general
Femenino 15% 42% 3% 61%
Masculino 10% 28% 0% 38%
Otros 1% 0% 1% 1%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.1.5 ANALISIS DE COMPARACION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS DE LAS
FARMACIAS POR LA VARIABLE RANGO DE EDAD

COMPARACION DE PRECIOS POR RANGO DE EDADES
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FIGURA 16 -ANALISIS DE COMPARACION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS DE LAS
FARMACIAS POR LA VARIABLE RANGO DE EDAD

Se presenta un analisis detallado de las respuestas por rangos de edad. Aqui se evidencia que el
grupo de edad de 30 a 34 afios representa el mayor porcentaje (24.49%) de participantes que estan
totalmente de acuerdo en la comparacion de precios, seguido por el grupo de 25 a 29 anos
(22.41%). En contraste, el grupo de 15 a 19 afos tiene la menor representacion (0.68%), lo que
puede indicar una menor actividad en la comparacion de precios en esta franja. La mayoria de los
participantes que no comparan precios se encuentran en el grupo de 25 a 29 afos, lo que indica la

necesidad de profundizar en las razones detras de esta tendencia.

TABLA 11 - EDADES DE LOS CONSUMIDORES QUE NO COMPARAN Y SI

COMPARAN PRECIOS
Rangos de Edades No comparo precios Totalmente de acuerdo  Totalmente en desacuerdo
De 15a 19 0% 1% 0%
De 20224 1% 3% 1%
De 25a 29 5% 16% 1%
De 30a 34 10% 15% 0%
De 35a 39 3% 15% 1%
De 40a44 4% 10% 1%
De 45a 49 0% 5% 0%
50 0 mas 3% 5% 0%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.1.6 ANALISIS DEL MEDIO DE COMPARACION MAS UTILIZADO POR LOS
CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR FARMACEUTICO

GRAFICO MEDIO DE COMPARACION MAS UTILIZADO
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FIGURA 17 -ANALISIS DEL MEDIO DE COMPARACION MAS UTILIZADOS POR LOS
CONSUMIDORES.

El andlisis de los diferentes medios utilizados por los consumidores para la comparacion de precios
y servicios muestra que la pagina web es el medio mas efectivo, con un 44% de los encuestados
que estan totalmente de acuerdo con su uso. Sin embargo, las redes sociales también destacan
como una herramienta clave, ya que su creciente popularidad subraya la importancia de mantener
una presencia digital sélida y estratégica. Esto representa una oportunidad para Farmacias del
Ahorro de fortalecer su liderazgo digital mediante el desarrollo de contenido dindmico, campafias

promocionales claras y herramientas interactivas.

En contraste, métodos mas tradicionales, como la llamada telefoénica, muestran una alta tasa de
desacuerdo (34%), lo que sugiere que no son tan efectivos para fomentar la comparacion de
precios. Por otro lado, alternativas como la visita al establecimiento y las redes sociales presentan
un balance en las respuestas, indicando que, aunque son validas, tienen un menor impacto en
comparacion con los canales digitales principales. Al capitalizar esta preferencia por los medios
digitales, Farmacias del Ahorro puede posicionarse como un referente en innovacidon y
accesibilidad, reforzando la confianza del cliente y consolidando su reputacion como lider en el

sector farmacéutico.
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TABLA 12 -MEDIO DE COMPARACION DE LOS CONSUMIDORES

Medio De Comparacion Llamada télefonica Visita al establecimiento Pagina web Redes sociales
Totalmente de acuerdo 13% 27% 44% 16%
Totalmente en desacuerdo 34% 25% 10% 31%
No comparo precios 28% 24% 20% 28%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.

4.1.7 ANALISIS DE COMPARACION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS ELEGIDOS
POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR
FARMACEUTICO

GRAFICO POR FARMACIA - PRECIOS MAS BAJOS
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FIGURA 18 -ANALISIS DE COMPARACION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS ELEGIDOS
POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR FARMACEUTICO

En la evaluacién realizada sobre la percepcion de precios entre varias cadenas de farmacias, se
identificaron diferentes niveles de acuerdo y desacuerdo respecto a la comparacion de precios. La
tabla presenta los resultados de esta encuesta, donde se incluyen cinco farmacias: Farmacias del

Ahorro, Farmacias Simén, Farmacias Kielsa, Farmacias FarmaFacil y Farmacias Punto Farma.

Seglin los datos recopilados, Farmacias del Ahorro es la que se destaca con la mayor proporcion

de encuestados que estan "Totalmente de acuerdo" en que ofrece precios competitivos, alcanzando
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un 13%. Esta cifra sugiere que una parte significativa de los consumidores percibe esta farmacia
como una opcion favorable en términos de precios. Sin embargo, es importante notar que un 4%
de los encuestados estd "Totalmente en desacuerdo" con esta afirmacion, lo que indica que existe

un margen de opinion negativa.

Por otro lado, Farmacias Simén y Farmacias Kielsa presentan porcentajes de acuerdo del 10% y
7%, respectivamente, lo que las posiciona también como alternativas competitivas, aunque en
menor medida que Farmacias del Ahorro. En el extremo opuesto, Farmacias FarmaFacil y
Farmacias Punto Farma tienen los porcentajes mas bajos de acuerdo, con 4% y 5%
respectivamente, indicando que una menor proporcion de consumidores considera que estos

establecimientos ofrecen precios atractivos.

Farmacias del Ahorro se presenta como la opcion preferida por los consumidores en términos de

precios bajos, seguida por Farmacias Siméan y Farmacias Kielsa.

TABLA 13 -PERCEPCION DE LOS PRECIOS MAS BAJOS

Precios Mas Bajos Por Farmacia  Farmacias del Ahorro Farmacias Siman  Farmacias Kielsa Farmacias FarmaFacil Farmacias Punto Farma

Totalmente de acuerdo 13% 10% 7% 4% 5%
Totalmente en desacuerdo 4% 6% 8% 10% 9%
Totalmente de acuerdo 3% 4% 4% 6% 6%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.1.8

ANALISIS DE COMPARACION DE LA SATISFACCION RECIBIDA EN LA
FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL
SECTOR FARMACEUTICO

SATISFACCION LA ATENCION RECIBIDA POR FARMACIA
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FIGURA 19 -ANALISIS DE COMPARACION DE LA SATISFACCION RECIBIDA EN LA
FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR

FARMACEUTICO

El andlisis de la satisfaccion del cliente en cinco farmacias destaca a Farmacias del Ahorro
como lider, con el nivel mas alto de satisfaccion general (16.8%) y la menor insatisfaccion
(3.1%), seguida de cerca por Farmacias Siméan (16.0% de satisfaccion y 3.2% de
insatisfaccion). Estos resultados refuerzan la posicion de ambas como referentes en
atencion al cliente, asociando sus servicios con confiabilidad y calidad. Para mantener este
liderazgo, es fundamental que Farmacias del Ahorro contintie capacitando a su personal,
promueva campafias para atraer nuevos clientes y comunique activamente sus logros a

través de relaciones publicas, fortaleciendo su reputacion corporativa.

En contraste, Farmacias Kielsa presenta una satisfaccion aceptable (14.4%), pero con una
insatisfaccion mas alta (4.6%), lo que indica la necesidad de encuestas para identificar areas
de mejora especificas. Por su parte, Farmacias FarmaFacil muestra los resultados mas
bajos, con un 10.0% de satisfaccion y un 5.3% de insatisfaccion, lo que sefiala problemas
significativos en el servicio. Finalmente, Farmacias Punto Farma, con una satisfaccion
intermedia (13.1%) y una insatisfaccion del 4.9%, necesita optimizar sus tiempos de espera

y atencion en el punto de venta.
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En general, la calidad de la atencién al cliente esta estrechamente vinculada con la
satisfaccion y la reputacion de las marcas. Mejorar procesos, recoger retroalimentacion
activa y realizar acciones correctivas son pasos esenciales para aumentar la lealtad de los

clientes y la competitividad en el mercado farmacéutico.

TABLA 14 -NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES POR FARMACIA

Satisfaccién La Atencién Recibida Por Farmacia Totalmente de acuerdo De acuerdo Nunca he comprado en estafarmacia  En desacuerdo  Totalmente en desacuerdo
Farmacias del Ahorro 7.8% 9.0% 0.1% 1.9% 12%
Farmacias Simén 7.5% 8.5% 0.8% 17% 1.5%
Farmacias Kielsa 5.7% 8.7% 0.9% 2.9% 17%
Farmacias FarmaFacil 1.9% 8.1% 4.8% 3.2% 2.1%
Farmacias Punto Farma 3.3% 9.8% 2.9% 2.0% 2.0%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.

4.1.9 ANALISIS DE COMPARACION DE LA SATISFACCION DE TIEMPO DE
ATENCION POR FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES
HONDURENOS EN EL SECTOR FARMACEUTICO
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FIGURA 20 - ANALISIS DE COMPARACION DE LA SATISFACCION RECIBIDA EN LA
FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR
FARMACEUTICO
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La satisfaccion por el tiempo de atencion en cinco farmacias proporciona una vision clara de la
experiencia del cliente. Farmacias del Ahorro se destaca con un 16.0% de satisfaccion, lo que
indica que la mayoria de sus clientes se sienten satisfechos con el tiempo de atencidon que reciben.
Ademas, la insatisfaccion es baja, con solo un 3.9%, sugiriendo que sus procesos de atencion son

eficientes y que han logrado un balance adecuado entre rapidez y calidad en el servicio.

Farmacias Siméan también presenta un desempefio positivo, alcanzando un 15.9% de satisfaccion
y una tasa de insatisfaccion similar del 3.5%. Esto refleja un buen manejo del tiempo de atencion

y la capacidad de cumplir con las expectativas de los clientes.

En contraste, Farmacias Kielsa muestra una satisfaccion aceptable del 13.8%, pero con un nivel
de insatisfaccion mas alto del 5.7%. Este resultado resalta la necesidad de realizar mejoras en la
gestion del tiempo de atencidn, posiblemente a través de la revision de procesos internos y el

entrenamiento del personal.

Farmacias FarmaFécil revela una situacién mas preocupante, con la menor satisfaccion del grupo,
apenas un 14.6%, y la mayor insatisfaccion, que llega al 10.4%. Este desempefio sugiere que la
farmacia enfrenta problemas significativos en la atencion al cliente, especialmente en la rapidez
del servicio. Se recomienda realizar un analisis mas profundo para identificar los cuellos de botella

en sus operaciones y hacer las correcciones necesarias.

Por ultimo, Farmacias Punto Farma presenta una satisfaccion intermedia del 12.7%, con una tasa
de insatisfaccion del 5.3%. Esto indica que, aunque se estan realizando esfuerzos para atender a

los clientes, ain hay margen de mejora en la gestion del tiempo de atencion.

En general, el analisis de la satisfaccion por el tiempo de atencion sugiere que las farmacias deben
enfocarse en optimizar sus procesos para mejorar la experiencia del cliente. Las farmacias que
logran una atencion eficiente tienden a tener clientes mas satisfechos, lo cual se traduce en una
mayor lealtad y competitividad en el mercado. Es esencial que se implementen medidas de
capacitacion continua, revision de procesos y recoleccion de retroalimentacion para asegurar que

se aborden las areas de mejora identificadas.
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TABLA 15 -TIEMPO DE SATISFACCION POR FARMACIA

Satisfaccion Por el Tiempo de Atencién Por Farmacia  Totalmente de acuerdo De acuerdo Nunca he comprado en esta farmacia  En desacuerdo  Totalmente en desacuerdo

Farmacias del Ahorro 4.6% 11.4% 0.1% 2.3% 1.6%
Farmacias Siman 3.7% 12.2% 0.7% 1.9% 1.6%
Farmacias Kielsa 3.6% 10.2% 0.5% 4.2% 1.5%
Farmacias FarmaFécil 1.5% 8.1% 5.4% 3.0% 2.0%
Farmacias Punto Farma 2.6% 9.7% 3.4% 2.4% 1.9%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.

4.1.10 ANALISIS DE COMPARACION DE FACILIDAD DE PEDIDOS A DOMICILIO
POR FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN
EL SECTOR FARMACEUTICO

GRAFICO DE FACILIDAD DE PEDIDOS A DOMICILIO

=
]

71%

40%

18%

I
=
~ = « e = 2 = - &

= 2 ] S F

I 1%

I m
FA

- . | | | . [ |
RMACIAS DEL FARMACIAS SIMAN FARMACIAS KIELSA FARMACIAS FARMACIASPUNTO
AHORRO FARMAFACIL FARMA
M Totalmente de acuerdo De acuerdo Nunca he pedido a domicilio En desacuerdo M Totalmente en desacuerdo

FIGURA 21 - ANALISIS DE COMPARACION DE FACILIDAD DE PEDIDOS A
DOMICILIO POR FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS
EN EL SECTOR FARMACEUTICO.

El alto porcentaje de satisfaccion con el servicio de pedidos a domicilio posiciona a Farmacias del
Ahorro como lider en este ambito, con un 55% de clientes satisfechos que calificaron el sistema
como accesible e intuitivo. Este desempefio no solo mejora la experiencia del cliente, sino que
también refuerza la percepcion de la empresa como una marca confiable, innovadora y orientada
a las necesidades de su publico. En el contexto de la reputacion corporativa, este servicio
representa un compromiso tangible con facilitar el acceso a productos esenciales, especialmente
en un mercado donde la comodidad y la eficiencia son valores clave para los consumidores.

En contraste, las bajas cifras de satisfaccion en farmacias competidoras, como Kielsa (27%), y la
alta proporcion de clientes que nunca han utilizado este servicio en FarmaFacil (84%) y Punto
Farma (71%), evidencian areas de oportunidad para estas marcas. La falta de adopcion en estos
casos podria estar asociada a una limitada promocién o una percepcion de menor accesibilidad, lo
que afecta negativamente su imagen ante los consumidores.
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Por otro lado, el desempefio cercano de Farmacias Siman (50% de alta satisfaccion) refleja un
esfuerzo positivo en la implementacion de este servicio, aunque sigue por detras de Farmacias del
Ahorro en términos de diferenciacion competitiva. Esto resalta la importancia de que las
estrategias digitales de Farmacias del Ahorro sigan enfocadas en fortalecer y promocionar su
sistema de pedidos a domicilio, no solo como un atributo funcional, sino como un pilar estratégico
para consolidar su liderazgo en el sector farmacéutico y su reputacidon como una empresa
comprometida con la innovacion y la satisfaccion del cliente.

TABLA 16 -FACILIDAD DE PEDIDOS A DOMICILIO

Facilidad de Pedidos A Domicilio  Totalmente de acuerdo De acuerdo Nunca he pedidoadomicilio  Endesacuerdo  Totalmente en desacuerdo
Farmacias del Ahorro 19% 36% 36% 6% 4%
Farmacias Simdn 19% 31% 40% 7% 3%
Farmacias Kielsa 9% 18% 66% 3% 5%
Farmacias FarmaFacil 4% 4% 84% 1% 7%
Farmacias Punto Farma 8% 14% 1% 1% 6%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.

4.1.11 ANALISIS DE COMPARACION DE ATENCION Y COMPRESION EN
PEDIDOS A DOMICILIO POR FARMACIA ELEGIDOS POR LOS
CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR FARMACEUTICO
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FIGURA 22 - ANALISIS DE COMPARACION DE FACILIDAD DE PEDIDOS A
DOMICILIO POR FARMACIA ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS
EN EL SECTOR FARMACEUTICO
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La atencion y comprension en pedidos a domicilio, Farmacias del Ahorro nuevamente
lidera con un 60% de alta satisfaccion, lo que indica que sus clientes valoran positivamente
la calidad de la atencion recibida al solicitar el servicio a domicilio. Farmacias Simén sigue

de cerca con un 52%, reflejando también un compromiso efectivo en la atencion al cliente.

Por otro lado, Farmacias Kielsa enfrenta desafios significativos, con solo un 32% de alta
satisfaccion y un notable 62% que nunca ha solicitado este servicio. Esta tendencia sugiere
que no solo necesitan mejorar la facilidad de pedidos, sino también capacitar a su personal

para brindar un mejor servicio al cliente.

Farmacias FarmaFacil y Farmacias Punto Farma presentan cifras preocupantes, con un
17% y 24% de alta satisfaccion, respectivamente. La falta de atencion en pedidos puede ser
un obstaculo para atraer y retener clientes, ya que ambos muestran altos porcentajes de

usuarios que nunca han utilizado el servicio.

TABLA 17 - ATENCION Y COMPRENSION EN PEDIDOS A DOMICILIO

Atencmf\ y Compre.n ?|.o nen Totalmente de acuerdo De acuerdo Nunca he pedido adomicilio  Endesacuerdo  Totalmente en desacuerdo
Pedidos A domicilio
Farmacias del Ahorro 20% 40% 35% 3% 2%
Farmacias Siméan 16% 36% 42% 3% 3%
Farmacias Kielsa 9% 23% 62% 2% 3%
Farmacias FarmaFacil 4% 7% 80% 2% 7%
Farmacias Punto Farma 9% 15% 68% 2% 6%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.1.12 ANALISIS DE COMPARACION DE SATISFACCION POR FARMACIA
ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR
FARMACEUTICO

NIVEL DE SATISFACCION
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FIGURA 23 -ANALISIS DE COMPARACION DE SATISFACCION POR FARMACIA
ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR
FARMACEUTICO

Farmacias del Ahorro se posiciona como lider en este criterio, alcanzando un 16.4% de alta
satisfaccion. Esto sugiere que la mayoria de sus clientes valoran positivamente la atencion y el
servicio que reciben, lo cual es un indicador clave de su éxito en la gestion de la experiencia del
cliente. Farmacias Siman le sigue de cerca con un 16.0%, lo que también refleja un buen
desempefio y la capacidad de satisfacer las necesidades de sus clientes. Estas dos farmacias
destacan por su efectividad en la atencion al cliente, lo que probablemente contribuya a su

fidelizacion y reputacion positiva en el mercado.

En el &mbito de las oportunidades de mejora, Farmacias FarmaF4cil presenta un notable 5.1%, el
mas alto entre las farmacias analizadas. Esto indica que una proporcion significativa de sus clientes
nunca ha realizado una compra en esta farmacia, lo que podria sefalar una falta de atraccion o
conocimiento del servicio. Farmacias Punto Farma también muestra un 3.2%, sugiriendo que hay
margen para atraer a nuevos clientes mediante campafias de marketing y mejoras en la percepcion
del servicio. Por otro lado, Farmacias Kielsa y Farmacias Siman tienen un 0.7% y un 0.7%
respectivamente en este rubro, lo que indica que tienen una base de clientes mas fiel y menos

desconocidos.
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En cuanto a la baja satisfaccion, Farmacias Kielsa destaca con un 5.2%, lo que podria ser un
indicador de que un nimero considerable de clientes no se siente completamente satisfecho con su
experiencia, sugiriendo la necesidad de identificar y abordar areas problematicas en su servicio.
Farmacias del Ahorro, Farmacias Siman, y Farmacias Punto Farma tienen tasas de baja
satisfaccion mas bajas (3.4%, 3.3% y 4.1%, respectivamente), lo que indica que la mayoria de sus
clientes estan mas satisfechos con el servicio. Sin embargo, Farmacias FarmaFacil presenta una
situacion preocupante, con una baja satisfaccion del 5.2%, lo que podria ser una sefial de que sus

servicios no estan alineados con las expectativas de sus clientes.

TABLA 18 - NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES

Nivel de Satisfaccion Alta Satisfaccion Oportunidades de Mejora Baja Satisfaccion
Farmacias del Ahorro 16.4% 0.1% 3.4%
Farmacias Siman 16.0% 0.7% 3.3%
Farmacias Kielsa 14.1% 0.7% 5.2%
Farmacias FarmaFacil 9.7% 5.1% 5.2%
Farmacias Punto Farma 12.7% 3.2% 4.1%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.1.13 ANALISIS DE RECOMENDACION (NPS) POR FARMACIA ELEGIDOS POR
LOS CONSUMIDORES HONDURENOS EN EL SECTOR FARMACEUTICO

NPS - FARMACIAS DEL AHORRO NPS - FARMACIAS SIMAN

47% 40% 44% 36%

NPS - FARMACIAS KIELSA NPS - FARMAFACIL

44% 25% 35% 10%

NPS - PUNTO FARMA

39% 15%

FIGURA 24 - NPS FARMACIAS

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.

En este analisis, exploraremos la percepcion de los clientes hacia las principales cadenas de
farmacias en el mercado. A través del Net Promoter Score (NPS), evaluaremos la lealtad y la
probabilidad de recomendacion de cada farmacia. Los resultados obtenidos nos permiten
identificar las fortalezas y debilidades de cada cadena, asi como las areas de oportunidad para

mejorar la experiencia del cliente.
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Farmacias del Ahorro: Obtiene el mejor resultado, con un NPS positivo y una alta
proporcion de promotores. Esto indica que los clientes estan satisfechos con sus
servicios y productos, y tienen una alta probabilidad de recomendar la farmacia a

otros.

Farmacias Siman: También tiene un NPS positivo, pero con un margen menor que
Farmacias del Ahorro. Si bien la mayoria de los clientes estan satisfechos, existe un
espacio para mejorar y aumentar el nimero de promotores.

Farmacias Kielsa: El NPS es negativo, lo que significa que hay més detractores que
promotores. La experiencia del cliente necesita mejorar para aumentar la
satisfaccion y reducir el nimero de clientes insatisfechos.

FarmaFacil y Punto Farma: Ambas farmacias tienen un NPS muy bajo, lo que
indica una fuerte insatisfaccion entre los clientes. Estas empresas deben realizar
cambios significativos en sus operaciones para mejorar la experiencia del cliente y
aumentar la lealtad.

TABLA 19 - NPS POR FARMACIA

Farmacia Detractores Pasivos Promotores NPS
Farmacias del Ahorro 13% 47% 40% 27.8%
Farmacias Siman 20% 44% 36% 16.6%
Farmacias Kielsa 32% 44% 25% -7.3%
FarmaFacil 55% 35% 10% -45.0%
Punto Farma 46% 39% 15% -31.8%,

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores del sector farmacéutico Honduras.
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4.2 ENTREVISTAS A EXPERTOS

Entrevista experto interno: la entrevistada Jewel Ramos, quien trabaja en Farmacias del Ahorro,
ocupa el cargo de Coordinadora de Disefio Grafico y Publicidad, con seis afios de experiencia en
la empresa. Ha manejado aspectos clave de la promocion digital, disefo de artes y administracion
de redes sociales, lo cual le ha permitido desarrollar un profundo conocimiento en la gestion de la
imagen de la empresa. La vision de Jewel Ramos considera que la digitalizacion ha sido crucial en
la evolucion de Farmacias del Ahorro, especialmente impulsada por el crecimiento de la demanda
de servicios en linea a raiz de la pandemia. Valora los canales digitales como medio esencial para
facilitar el acceso a la empresa y mejorar la experiencia del cliente, enfatizando que los usuarios
buscan inmediatez y prefieren opciones que les eviten desplazarse a la sucursal fisica.

Insights sobre Farmacias del Ahorro:

e (Canales Digitales: Farmacias del Ahorro utiliza una aplicacion, redes sociales
(principalmente Facebook), y su pagina web para conectar con los clientes y facilitar la
compra de medicamentos. La entrevistada observa que Facebook es el canal mas
interactivo por su capacidad para permitir consultas directas a través de Messenger.

e Percepcion y fortaleza de marca: uno de los puntos fuertes de la farmacia es su capacidad
para ofrecer un amplio inventario en un solo lugar, lo cual les permite destacarse en el
mercado. Ademas, la combinacion de descuentos regulares y precios competitivos
contribuye a su buena reputacion.

e Areas de oportunidad: identifica mejoras en la atencion al cliente y en el proceso de entrega
como areas clave para reforzar la reputacion de la marca. También sugiere adoptar
tecnologias nuevas en la dispensacion de medicamentos.

e (Comparacion con competencia: La entrevistada percibe que cada farmacia tiene sus
fortalezas, pero destaca el esfuerzo de Farmacias del Ahorro por acercarse al cliente y
brindar una atencion personalizada, lo que contribuye a una percepcion positiva de la
marca.

e Estrategias de comunicacion digital: en el ultimo afio, la empresa ha aumentado su
visibilidad y cercania con el cliente mediante campafias en redes sociales y publicidad
programatica, ademas de implementar estrategias personalizadas como SMS y eventos
especiales.

e (Campafias Exitosas: la entrevistada menciona dos campafias significativas: el apoyo a
Teleton y el proyecto de reforestacion “Reto Verde”, ambas de gran aceptacion y que
refuerzan el compromiso social de la empresa.

e Monitoreo de redes sociales: Farmacias del Ahorro emplea herramientas como Sprout y
Social Listening, permitiendo una respuesta oportuna a comentarios de los clientes. Sin
embargo, la entrevistada ve como area de mejora incrementar el monitoreo constante.
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e (estion de imagen corporativa: sugiere acciones como la estandarizacion de la marca,
coordinacioén en el contenido y un manejo unificado de la imagen en sucursales para
fortalecer la percepcion de la marca en el entorno digital.

e Desafios en el sector farmacéutico: subraya la importancia de fortalecer la relacion entre
médicos y farmacias para evitar que los clientes confien exclusivamente en el consejo de
farmacéuticos, asegurando asi una atencion integral y segura.

La entrevistada enfatiza la relevancia de los canales digitales y el acercamiento directo con los
clientes como pilares en la estrategia de Farmacias del Ahorro. Identifica la amplia oferta de
productos y el compromiso social como fortalezas de la marca, mientras sefiala areas de
oportunidad en la atencion al cliente y procesos de entrega. Destaca también las campaias de
responsabilidad social y las herramientas de monitoreo como elementos clave para la gestion de la
reputacion, reconociendo oportunidades de mejora en la estandarizacion de la imagen corporativa
y en la comunicacion interna para fortalecer la reputacion de la empresa en el sector farmacéutico.

Entrevista expertos externo: Gerardo Midence es licenciado en Disefio Grafico, con una maestria
en Direccion de la Comunicacion Corporativa, y cuenta con una destacada trayectoria en agencias
de publicidad y marcas reconocidas. Su experiencia incluye el desarrollo de la marca pais en
Honduras, asi como liderazgo en comunicaciéon y mercadeo en empresas multinacionales. A lo
largo de su carrera, ha trabajado en la construccion de identidad de marca y estrategias de imagen
corporativa, consoliddindose como un referente en la comunicacion visual y emocional. Leonel
Rivas, con mas de 17 afios de experiencia en comunicacion y marketing, se ha especializado en
estrategias corporativas en sectores como la banca, los servicios financieros y el consumo masivo.
Su trayectoria incluye posiciones de liderazgo en grupos financieros importantes en Honduras,
donde ha asesorado en estrategias de comunicacion y gestion de reputacion.

Su enfoque integral en la comunicacion le ha permitido influir en la percepcion publica de diversas
organizaciones, combinando un conocimiento profundo de la comunicacion estratégica y la
experiencia del cliente. Vision de cada entrevistado sobre Farmacias del Ahorro: Gerardo Midence
ve a Farmacias del Ahorro como una empresa solida en el mercado hondurefio, con una fuerte
presencia de marca y competitividad en precios. Sin embargo, considera que la farmacia podria
mejorar su imagen digital, proyectando una identidad mas moderna y emocionalmente resonante
que refuerce el vinculo con los consumidores. En su opinion, la reputacion de la empresa seria aun
mas robusta si se trabajara en una actualizacion visual y en una estrategia digital que comunique
confianza y accesibilidad. Leonel Rivas percibe a Farmacias del Ahorro como una farmacia
accesible y dirigida a un publico masivo, lo cual le ha permitido consolidarse en el mercado. Su
vision destaca la importancia de la accesibilidad y la conveniencia como valores diferenciales de
la empresa. No obstante, considera que la farmacia podria fortalecer su reputacion mediante una
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comunicacion digital mas proactiva y educativa, que resalte sus atributos de conveniencia y salud
preventiva para atraer a un publico aiin mas amplio.

Insights de los entrevistado:
Gerardo Midence:

e Fortaleza en precios y presencia de marca: Reconoce a Farmacias del Ahorro como una de
las cadenas mas fuertes y con precios accesibles en el mercado hondurefio, valorada
positivamente por los consumidores.

e Limitaciones en estrategias digitales: Percibe que la empresa no explota al maximo sus
canales digitales en términos de visibilidad y conexion emocional, lo cual podria
optimizarse con contenido mas orientado al usuario.

e Potencial en imagen corporativa: Sostiene que una actualizacion visual podria mejorar la
percepcion de la farmacia, destacando una imagen fresca que se adapte a las nuevas
expectativas de los consumidores.

Leonel Rivas:

e Enfoque en la accesibilidad: Considera que la accesibilidad y la orientacion al consumidor
masivo son elementos clave en la reputacion de Farmacias del Ahorro, distinguiéndola de
sus competidores.

e Oportunidades en el contenido educativo: Sugiere que la farmacia deberia implementar
contenido educativo en salud preventiva y atributos especificos de sus servicios, lo cual
incrementaria su valor en el mercado digital.

e Fortalecimiento del monitoreo y atencion al cliente: Destaca la importancia de una gestion
continua en redes sociales para mejorar la interaccion con los clientes y prevenir
potenciales crisis de imagen corporativa de los expertos:

a) Principales canales digitales utilizados por los consumidores para buscar informaciéon y
compartir opiniones

Gerardo Midence considera que Facebook sigue siendo la plataforma dominante debido a su
accesibilidad, especialmente entre los usuarios de mayor edad, y que Instagram y TikTok ocupan
posiciones importantes entre los usuarios mas jovenes.

Leonel Rivas también sefiala a Facebook como la red mas usada, pero destaca que YouTube ha
ganado relevancia como fuente de contenido audiovisual. Observa que los consumidores mas
jovenes migran hacia plataformas visuales como Instagram y TikTok, aunque cree que la adopcioén
de estas serd lenta en Centroamérica.
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b) Percepcion general sobre la reputacion de Farmacias del Ahorro en comparacion con
competidores

Gerardo Midence ve a Farmacias del Ahorro como una farmacia accesible y competitiva en
precios, destacandola como una de las principales cadenas en el mercado. Observa que la
reputacion de la farmacia es positiva, pero que podria beneficiarse de una imagen mas refinada
para atraer nuevos segmentos.

Leonel Rivas identifica a Farmacias del Ahorro como la “farmacia del pueblo”, dirigida a un
publico masivo. Su percepcion se enfoca en la accesibilidad de la farmacia, aunque menciona que
el impacto en la reputacion podria ser mayor si enfatizara su papel de lider en precios y
conveniencia en el mercado.

c) Estrategias de comunicacion digital implementadas para gestionar la reputacion

Gerardo Midence sugiere que las estrategias actuales no se estan ejecutando con la frecuencia
adecuada en el entorno digital. Considera que una actualizacion visual y emocional de la marca en
redes contribuiria a afianzar la relacion con el consumidor.

Leonel Rivas identifica como principal estrategia de comunicacion digital la aplicacién movil para
compras en linea, lo cual considera positivo. No obstante, sugiere que la empresa podria
aprovechar mejor sus canales digitales adoptando técnicas de comunicacion como el storytelling
para captar mayor interés del publico.

d) Tipo de contenido mas efectivo para conectar con la audiencia en canales digitales

Gerardo Midence afirma que el contenido de valor es fundamental, especialmente aquel que
eduque al cliente en el uso de medicamentos. Cree que la farmacia deberia enfocarse en brindar
contenido educativo que fomente una conexion emocional con los consumidores.

Leonel Rivas coincide en la importancia del contenido educativo y recomienda que la farmacia
adopte un enfoque preventivo, promoviendo el uso responsable de medicamentos y campafias de
salud. Ademas, sugiere que se resalten aspectos de conveniencia, como horarios y ubicacion, para
atraer al cliente.

e) Herramientas de monitoreo de redes sociales adecuadas para analizar la reputacion

Gerardo Midence considera que la farmacia deberia contar con un equipo de relaciones publicas o
un departamento especializado en monitoreo de redes, que gestione la reputacion de forma
proactiva, especialmente en momentos de crisis.

Leonel Rivas recomienda el uso de herramientas de social listening, como Sprout Social y
Hootsuite, adaptadas a las necesidades de la empresa, con personal capacitado para analizar e
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interpretar las métricas. Segun ¢l, el monitoreo constante de las interacciones permitiria anticipar
posibles problemas y mejorar la respuesta a los clientes.

f) Importancia del anélisis de sentimientos en la evaluacion de la reputacion

Gerardo Midence considera que el andlisis de sentimientos es crucial en el sector farmacéutico,
dado que los consumidores buscan un trato que transmita empatia y seguridad, particularmente en
temas de salud. Para ¢€l, la reputacion de la farmacia dependera de su capacidad para proyectar
estos valores.

Leonel Rivas también reconoce el valor del analisis de sentimientos, especialmente al monitorear
los cambios en las expectativas de los consumidores, aunque menciona que esta tendencia aun esta
en desarrollo en Centroamérica. Opina que el andlisis de sentimientos deberia contribuir a una
estrategia de comunicacion mas anticipativa y menos reactiva.

g) Recomendaciones para mejorar la gestion de la imagen corporativa en el entorno digital

Gerardo Midence recomienda actualizar la imagen de la marca para alinearla con los cambios en
las expectativas del consumidor moderno. Ademds, sugiere que la farmacia mantenga una
presencia activa y visible en redes, mostrando un compromiso continuo con sus clientes.

Leonel Rivas propone mejorar la consistencia de la experiencia en las sucursales fisicas, de modo
que la imagen proyectada en los puntos de venta sea congruente con la comunicacion digital. Esto,
segun ¢l, ayudaria a consolidar la identidad corporativa de Farmacias del Ahorro en el mercado
hondurefio.
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TABLA 20 - VARIABLES ENTRE LOS ENTREVISTADOS EXTERNOS

Rol en la empresa

Percepcion de la
reputacion
Estrategias  digitales
actuales
Contenido mas
efectivo

Areas de mejora

Experto en disefio grafico y
comunicacion corporativa,
enfocado en identidad de marca y
estrategias visuales.

Percibe a Farmacias del Ahorro
como accesible y competitiva en
precios, pero destaca la necesidad
de actualizar su imagen digital
para captar nuevos segmentos.

Considera que las estrategias
digitales no se ejecutan con la
frecuencia ni el enfoque adecuado,
sugiriendo contenido mas
emocional y educativo.

Contenido educativo enfocado en
el uso adecuado de medicamentos
y en conectar emocionalmente con
el cliente.

Actualizacion visual de la marca
para proyectar modernidad y
accesibilidad; mayor uso de
andlisis de sentimientos para
entender mejor las emociones y
expectativas del cliente.

Especialista en comunicacion y
marketing con enfoque en
sectores corporativos y
estrategias reputacionales.
Valora la accesibilidad y Ia
orientacion  al  consumidor
masivo como puntos fuertes, pero
considera que una comunicacioén
mas proactiva mejoraria su
posicionamiento como lider en
conveniencia y precios.

Valora la aplicaciéon movil como
estrategia clave, pero sugiere
mayor storytelling y contenido
educativo que resalte atributos de
salud preventiva y conveniencia.

Promocién de salud preventiva,
uso responsable de
medicamentos y conveniencia
(horarios y ubicaciones) como
puntos clave para captar y
fidelizar clientes.

Consistencia en la experiencia
entre canales fisicos y digitales;
implementacion de herramientas
de social listening para mejorar la
interaccion con  clientes y
anticipar posibles problemas.

Hallazgos: las siguientes conclusiones de los entrevistados coinciden en que Farmacias del Ahorro,
pueden mejorar su imagen corporativa y el monitoreo de su reputacion. Jewel Ramos sugiere
estandarizar la imagen en las sucursales para una experiencia consistente; Leonel Rivas propone
un monitoreo digital mas estructurado; y Gerardo Midence recomienda un equipo de relaciones
publicas para gestionar crisis y mejorar la respuesta. Esto resalta la importancia de una estrategia
coherente en todos los puntos de contacto para fortalecer la reputacion de la empresa a largo plazo,
sin embargo, muestran una visiéon amplia sobre como Farmacias del Ahorro puede fortalecer su
reputacion y comunicacion. Jewel Ramos destaca el uso de canales digitales como la aplicacion
movil, Facebook y WhatsApp para conectar de forma efectiva con los clientes. Leonel Rivas y
Gerardo Midence, desde su perspectiva externa, coinciden en la importancia de Facebook, pero
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sugieren diversificar hacia Instagram y TikTok para atraer audiencias jovenes y mejorar la
interaccion digital. Esto evidencia una oportunidad para que la empresa expanda su presencia
digital y consolide su relacion con diversos publicos.

Para adicional, un aspecto clave de las entrevistas es la necesidad de crear contenido educativo
que oriente a los consumidores sobre el uso de medicamentos y salud preventiva. Jewel Ramos
subraya el valor de brindar informacion préctica, mientras que Leonel Rivas sugiere que la
farmacia se enfoque en la prevencion. Gerardo Midence, por su parte, enfatiza en una estrategia
que combine educacién y conexion emocional para fidelizar a los clientes. Esto indica que
Farmacias del Ahorro podria fortalecer su papel de guia en salud, construyendo confianza y
generando vinculos profundos con su audiencia.

4.3 INFORME RECOLECCION DE DATOS Y OTRAS HERRAMIENTAS

El presente estudio adopté un enfoque metodoldgico integral para la recoleccion de datos,
estructurado en tres fases, con el propdsito de obtener una vision completa sobre la percepcion
publica de los servicios farmacéuticos y la reputacion corporativa.

Encuestas cuantitativas en Microsoft Forms: en la primera fase, se implementd una encuesta
cuantitativa disefiada para evaluar la percepcion de los hondurefios en torno a los servicios
ofrecidos por las farmacias, enfocandose particularmente en su reputacion. Esta encuesta fue
aplicada en octubre 2024, se aplicé a una muestra representativa de 150 personas, se distribuy6
estratégicamente a través de WhatsApp para maximizar la accesibilidad y facilitar la respuesta de
los participantes. Los objetivos de este sondeo fueron identificar el nivel de satisfaccion del cliente,
analizar los factores determinantes en la eleccion de farmacias, y explorar la preferencia de los
consumidores por realizar consultas mediante canales digitales. La informacién recopilada
establece un marco analitico solido que permite obtener una perspectiva detallada sobre la
reputacion del sector farmacéutico en Honduras, sentando asi las bases para formular estrategias
de mejora.

Entrevistas con expertos en comunicacion y mercadeo: la segunda fase del proceso de recoleccion
de datos consistié en entrevistas en profundidad con expertos reconocidos en los campos de la
comunicacion y el marketing, quienes aportaron sus perspectivas cualitativas sobre la gestion de
la reputacion corporativa en medios digitales. Jewel Ramos, Coordinadora de Disefio Grafico y
Publicidad en Farmacias del Ahorro entrevistada el 25 de octubre de 2024, cuenta con seis afos de
experiencia en el desarrollo de estrategias de promocion digital y la administracion de redes
sociales, lo cual le ha conferido un profundo conocimiento en la gestion de la imagen de la
empresa. Gerardo Midence, Licenciado en Disefio Grafico y con una Maestria en Direccion de
Comunicacion Corporativa entrevistado el 22 octubre de 2024, ha destacado en la construccion de
identidad de marca en Honduras y en la implementacion de estrategias de imagen corporativa en
multinacionales, consolidandose como un referente en el area. Finalmente, la experiencia de
Leonel Rivas entrevistado 26 de octubre de 2024, con mas de 17 afos en comunicacion y
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marketing en sectores clave como la banca y el consumo masivo, le ha permitido liderar estrategias
de comunicacion que influyen significativamente en la percepcion publica de organizaciones de
gran relevancia. Su enfoque estratégico en la experiencia del cliente y la comunicacion corporativa
aporto valiosas ideas para el andlisis de este estudio.

Andlisis digital mediante Sprout: en la fase final, se recurrié a la herramienta de analisis digital
Sprout Social, a través de la cual se llevd a cabo un estudio de social listening. Esta herramienta
permitié examinar en profundidad las conversaciones en redes sociales relacionadas con los
principales actores del sector farmacéutico en Honduras. El andlisis incluyd métricas detalladas
sobre el volumen y el sentimiento de los mensajes, la afinidad de palabras clave y la
geolocalizacion de las interacciones, ofreciendo insights sobre los temas de interés para los
consumidores y el posicionamiento de Farmacias del Ahorro en comparacion con sus
competidores. Esta fase final complementa los hallazgos de las fases previas, proporcionando una
vision amplia y completa de la reputacion corporativa en el entorno digital.

Este estudio proporciona una visibn comprensiva sobre la percepcion de los servicios
farmacéuticos y la reputacion de Farmacias del Ahorro en el contexto digital hondurefio, tomando
en cuenta tanto las perspectivas de los consumidores como las estrategias empleadas en
comunicacion y marketing por las principales farmacias del pais. A través de un proceso de
recoleccion de datos meticulosamente disefiado, que incluyod encuestas, entrevistas a expertos y un
analisis digital detallado mediante herramientas de social listening, se logré desglosar y analizar
los factores que impactan en la reputacién y eleccion de farmacias en un entorno de alta
competencia.

Los hallazgos de las encuestas reflejan una preferencia creciente entre los consumidores por el uso
de canales digitales para interactuar con los servicios farmacéuticos, destacando la importancia de
la satisfaccion del cliente y el rol crucial de la accesibilidad y la confianza en la construccion de la
reputacion corporativa. En complemento, las entrevistas a expertos en comunicacion y marketing
revelaron la relevancia de estrategias de imagen y fidelizacion en el fortalecimiento de la
reputacion en el mercado hondurefio, ademas de sefalar la necesidad de adaptar las practicas de
comunicacion a las expectativas de un publico cada vez mas informado y exigente en el ambito
digital.

El anélisis de social listening realizado con la herramienta Sprout Social permiti6 mapear las
conversaciones digitales y analizar las tendencias de percepcion en redes sociales. A partir de este
analisis, se concluyo que Farmacias del Ahorro posee un potencial significativo de visibilidad en
redes, aunque enfrenta desafios en términos de engagement y competitividad frente a otras marcas
consolidadas. La identificacion de sentimientos positivos en la mayoria de las menciones destaca
una imagen favorable entre los consumidores, pero sugiere la oportunidad de ampliar y mejorar su
interaccion para fortalecer la lealtad y preferencia del publico.
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4.3.1 HERRAMIENTA SPROUT SOCIAL

Sprout Social es una plataforma de gestion de redes sociales y monitoreo de marca que ayuda a las
empresas a gestionar sus perfiles en redes sociales y analizar su presencia en el entorno digital.
Ofrece herramientas para publicar contenido, responder a mensajes, monitorear menciones y
analizar datos de desempefio en redes sociales. En el contexto de la reputacion y competencia,
Sprout Social permite:

e Escuchar socialmente a través del analisis de menciones y conversaciones relevantes.
e Analizar el sentimiento en torno a una marca y sus competidores.
e Generar informes de rendimiento con datos sobre el alcance, la participacion y el
crecimiento de seguidores.
e Monitorear palabras clave y hashtags para identificar tendencias y temas de interés en el
sector.
Informe de Social Listening de la Competencia: este informe abarca un analisis de la actividad
digital de los principales competidores de Farmacias del Ahorro en Honduras entre el 1 de agosto
y el 30 de octubre de 2024. Los datos recopilados incluyen participaciéon de mercado, volumen de
interacciones, impresiones potenciales y analisis de sentimiento en redes sociales. Los resultados
destacan a Farmacias Punto Farma con una posicion de liderazgo en el mercado, alcanzando un
55.7% del total de la participacion, seguida de FarmaF4cil con un 26.7%. Farmacias del Ahorro
ocupa un 7.7%, con indicadores de sentimiento positivo que alcanzan el 97%.

Nivel de participacion en el
mercade Total de engagements
D

Farmacias Punto Farma

11.173 ~ 43%

Farmacias Punto Farma 55,7%

. Waolumen total
FarmaFacil Honduras

) 1.645
Farmacias del Ahorro 1, 7%
Farmacia Kielsa 5,6% . . L.

’ Promedio de participacion

Honduras

- 6,79 » 19%
Farmacia Siman 4,3% !
Siman Derma 0%
labotica
Impresiones potenciales Autores unicos Sentimiento positive
393.943 ~ 659% 55 ~ 224% 100% - 0%

8§ ] a
B Farmacia Simén B Farmacia Kielsa Honduras @ Farmacias Punto Farma FarmaFacil Honduras
@ Farmacias Del Ahorro @ Siman Derma Labotica

FIGURA 25 - GRAFICAS GENERALES DE LA COMPETENCIA

Fuente: Informe Sprout Social de la Competencia
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El estudio revela una interaccion significativa en términos de engagement, con Farmacias Punto
Farma y FarmaF4cil logrando altos niveles de compromiso, mientras Farmacias del Ahorro se
destaca en impresiones potenciales (302,335), superando significativamente a otros competidores.
El anélisis de sentimientos muestra que la mayoria de las menciones en redes fueron positivas, con
una tasa de sentimiento positivo cercana al 100% para los competidores principales. Ademas, el
informe incorpora un desglose de conversaciones destacadas, palabras clave asociadas y una
segmentacion demografica que situa a Honduras como el principal pais de impacto.

Porcentaje de Porcentaje de
Puntaje del sentimiento sentimiento
Sentimiento por competidor sentimiento neto positivo negativo
(Puiy ) - oo e
Siméan
Farmacia 98 100% 0%
® Kelsa D
Honduras
Farmacias 100 100% 0%
@ Funto D
Farma
PR — - oo o
Honduras
0T o — . T e
del Ahorro
Siman — — —
. Derma
@ labotica — — -

@ Positive @ Negativo

FIGURA 26 - ANALISIS DE SENTIMIENTOS

Fuente: Informe Sprout Social de la Competencia
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FIGURA 27 - ESCALA DE NIVEL SENTIMIENTOS

Fuente: Informe sprout social de la competencia / elaboracidon propia

Este andlisis revela varios puntos estratégicos importantes sobre el posicionamiento de Farmacias
del Ahorro y sus competidores en el mercado digital hondurefio.

Posicionamiento en el mercado y participacion de competidores: Farmacias Punto Farma lidera en
términos de participacion de mercado digital, lo cual podria ser reflejo de una estrategia de
marketing digital robusta y una mayor presencia en redes. La diferencia en participacion de
mercado (55.7% para Punto Farma frente a 7.7% de Farmacias del Ahorro) sugiere que Farmacias
del Ahorro enfrenta una competencia considerable y deberia evaluar su estrategia de social media
para incrementar su visibilidad y atractivo para los consumidores.

Engagement y compromiso del publico: la alta participacion de los usuarios con marcas como
FarmaF4cil y Farmacias Punto Farma indica una afinidad mas fuerte del publico hacia estos
competidores, posiblemente debido a una combinacion de campaiias de marketing efectivas,
contenido atractivo y respuesta activa en redes sociales. El engagement de Farmacias del Ahorro,
aunque considerable, indica una oportunidad para mejorar el nivel de interaccioén con el publico.

Impresiones potenciales como oportunidad estratégica: Farmacias del Ahorro se destaca en
impresiones potenciales con un total de 302,335, lo que sugiere una visibilidad importante y una
oportunidad para convertir esta visibilidad en un mayor engagement. Aprovechar el alcance actual
para mejorar la interacciéon y el compromiso podria fortalecer su presencia competitiva en el
mercado.

Anadlisis de sentimiento positivo: el predominio de menciones positivas para todos los
competidores principales sugiere un ambiente favorable hacia las marcas en redes sociales.
Farmacias del Ahorro muestra un 97% de sentimiento positivo, lo cual es alentador y una base
sobre la cual puede consolidar su imagen corporativa y reputacion. Esto también indica que sus
esfuerzos de comunicacion en redes estan siendo percibidos favorablemente, lo que podria
potenciarse aun mas mediante campaifias que impulsen la fidelidad del cliente.

Concentracion geografica y demografica: Honduras emerge como el pais con mayor impacto, en
particular en ciudades como San Pedro Sula y Tegucigalpa, lo cual resalta la importancia de adaptar
los mensajes a las necesidades y caracteristicas de estas ubicaciones clave.
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4.3.2 ANALISIS FODA DE FARMACIAS DEL AHORRO

El analisis FODA de Farmacias del Ahorro en Honduras examina sus fortalezas, como precios
competitivos y un amplio inventario, asi como oportunidades en innovacion digital y educacion al
cliente. También identifica debilidades, como inconsistencias en la atencion al cliente y la imagen
digital, y amenazas externas, como la competencia intensa y cambios en las expectativas de los
consumidores. Este andlisis busca ofrecer una base para fortalecer su posicion en el mercado
farmacéutico hondurefio.

DEBILIDAD AMENAZA

generan una experiencia negativa para
algunos clientes.

| Casos de insistencia excesiva en ventas que

No hay enfoque al servicio al cliente.

Retrasos y problemas en la organizacion de
entregas en dfas de alta demanda, como los
miércoles.

FORTALEZA OPORTUNIDAD

Disponibilidad de un amplio inventario de
medicamentos en un solo lugar, m ndo
la necesidad de visitar multiples farmacias.

Ofertas constantes y programas de ahorro
como “Aharropuntos,’ que fidelizan a los
clientes.

FIGURA 28 -ANALISIS FODA

Fuente: elaboracion propia
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4.3.3 BENCHMARKING SITIO WEB FARMACIAS DEL AHORRO

Este analisis benchmarking evalta variables clave de los sitios web de las principales farmacias en Honduras, con el objetivo de
comprender la efectividad de cada plataforma en términos de experiencia del usuario. Las variables analizadas incluyen facilidad de
navegacion, velocidad de navegacion, disefio visual de la pagina, atencidn al cliente, proceso de compra y servicio a domicilio. Cada
uno de estos elementos es fundamental para ofrecer una experiencia satisfactoria que facilite la conversion de visitantes en clientes.

TABLA 21 -BECHMARKING SITIOS WEB FARMACIAS

Variable Farmacias del Ahorro Farmacias Siman Farmacias Kielsa FarmaFacil Farmacias Punto
Farma
Facilidad de Barra de busqueda visible, | Barra de busqueda en | Menu con Menu principal con | Categorias extensas
navegacion. categorias organizadas, la parte superior, subcategorias categorias limitadas, con algunas secciones
menu claro en dispositivos | navegacion intuitiva | especificas, pero navegacion simple, no | redundantes,
moviles. con subcategorias algunos productos no | tiene productos son | dificultando la
definidas. estan disponibles. pocos, no se ven  navegacion.
precios.
Velocidad de Carga lenta en Tiempo de carga Velocidad aceptable, | Carga  rdapida  en | Rendimiento
navegacion. dispositivos méviles y rapido, especialmente | aunque algunas desktop, pero algo | adecuado, aunque en
desktop; optimizacion en moviles, con imagenes afectan lenta en moviles, con | dispositivos moviles

general aceptable.

optimizacion efectiva.

ligeramente el
rendimiento.

margen de mejora.

hay algunas demoras
menores.

Diseiio o estilo
de la pagina.

Disefio antiguo, aburrido y
obsoleto; fotografias en
baja calidad.

Atractivo visual
moderna, colores
consistentes con la
marca, visuales de alta
calidad.

Disefio claro y
atractivo, simple y
elegante.

Estética simple con
colores bdasicos, muy
basica.

Disefio moderno y
llamativo, uso de
colores corporativos y
fotografias de alta
calidad.

Atencion al
cliente.

Ofrece chat en vivo directo
a WhatsApp y opciones de
contacto  directo  para
soporte al cliente.

Chat en Vivo
disponible, ademas de
numeros de contacto
para asistencia.

Ofrece chat en vivo
directo a WhatsApp y
opciones de contacto
directo para soporte al
cliente.

Ofrece soporte a través
de WhatsApp.

Ofrece soporte a través
de WhatsApp y linea
directa de atencion.
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Proceso de Registro necesario para la | Proceso de compra | Opciones de pago | No se puede facturar. | Proceso sencillo de
compra. compra, opciones de pago | rapido, se necesita de | variadas, facil de usar. compra, opciones de
variadas. registro; opciones de pago variadas.
pago variadas.
Servicio a Entrega a  domicilio | Envio a domicilio | Opcion de envio a | No lo muestra la | Ofrece servicio a
domicilio. disponible; opciones de | disponible, sin envio | domicilio, no | pagina web, solo es | domicilio con opcién
envio de pago en zonas | gratuito; tiempo de | especifica cobertura | para visualizacion. de envio de pago.
urbanas; tiempo de entrega | entrega claro para el | de  zonas; costo
estimado de hora. cliente. adicional.

Fuente: Elaboracion propia
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5 CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Los resultados de las encuestas revelaron que el 75% de los consumidores hondurefos
prefieren interactuar con farmacias a través de canales digitales como aplicaciones moviles,
redes sociales (especialmente Facebook) y sitios web. Esta preferencia destaca la
importancia de fortalecer la presencia digital de la marca para satisfacer las expectativas
de los usuarios y mejorar su experiencia.

2. Farmacias del Ahorro es percibida positivamente en términos de competitividad en precios
y facilidad de pedidos a domicilio, solo un 58% de los encuestados califico la atencion al
cliente como excelente. Esto resalta areas de mejora en la estandarizacion de la
comunicacion y capacitacion del personal para brindar un servicio mas consistente y
satisfactorio.

3. Se identificé que las mujeres entre 30 y 34 afos constituyen el segmento mas activo en la
comparacion de precios y busqueda de servicios. Asimismo, el 60% de los encuestados
menciond que la atencién personalizada es un factor determinante en su eleccion de
farmacia, lo que subraya la necesidad de mejorar las interacciones humanas y digitales en
todos los puntos de contacto.

4. El uso de herramientas como Sprout Social permitié analizar el sentimiento y las
menciones en redes sociales. Los datos mostraron que un 70% de las interacciones online
tuvieron un tono positivo, mientras que un 15% fueron criticas relacionadas con la lentitud
en la respuesta y el manejo de quejas. Este analisis reafirma la importancia de implementar
un plan integral de gestion de redes sociales que incluya la respuesta agil y eficaz a los
comentarios de los usuarios.

5. Los participantes de los grupos focales valoraron aspectos como la disponibilidad de
inventario y el trato amable del personal. Sin embargo, también destacaron problemas
relacionados con la presion para adquirir productos innecesarios y una falta de coherencia
en las respuestas del personal en sucursales y canales digitales.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda disefiar e implementar campanas digitales que ofrezcan informacion
practica y preventiva sobre el uso de medicamentos y cuidados de salud, utilizando un
enfoque emocional que permita construir vinculos mas sélidos con los consumidores. Estas
campafias deben estar alineadas con las expectativas y necesidades de los usuarios,
aprovechando los canales digitales para maximizar su alcance.

2. Es crucial asegurar que las sucursales fisicas y los canales digitales de Farmacias del
Ahorro mantengan una imagen homogénea. Para ello, es necesario establecer directrices
claras y un protocolo de comunicacion que garantice que tanto la experiencia de los
usuarios en las tiendas como en las plataformas digitales sea coherente y esté alineada con
la imagen de la marca.

3. Se sugiere implementar programas de capacitacion periddicos para el personal de atencion
al cliente, enfocandose en mejorar los tiempos de respuesta tanto en las sucursales fisicas
como en los pedidos a domicilio y redes sociales. De igual manera, se debe evaluar la
calidad del servicio para garantizar su consistencia.

4. La importancia de actualizar el disefio del sitio web y los contenidos visuales en las redes
sociales para proyectar una imagen mas moderna y alineada con las expectativas actuales
de los consumidores. Esto incluye la optimizacion de la experiencia de usuario y la
implementacion de contenidos mas dinamicos e interactivos.

5. Para mejorar la respuesta ante situaciones criticas, como quejas masivas o mala publicidad,
se recomienda crear un protocolo detallado de gestion de crisis de reputacion. Este
protocolo debe incluir la integracién de herramientas digitales de monitoreo y analisis de
sentimiento para poder actuar rapidamente en tiempo real, mitigando cualquier impacto
negativo en la percepcion publica de la marca.
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6 CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 APLICABILIDAD

6.2 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan de fortalecimiento del servicio al cliente a través de herramientas digitales de Farmacias del
Ahorro.

6.3 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

En un entorno altamente competitivo, donde los consumidores buscan marcas que ofrezcan
no solo calidad en sus productos, sino también una comunicacidn cercana y eficiente, las redes
sociales se han convertido en un canal clave para construir y mantener una conexion solida con los
clientes. Farmacias del Ahorro, reconocida por su oferta competitiva y accesibilidad, enfrenta el
reto de aprovechar sus plataformas digitales para reforzar su liderazgo en el mercado hondurefio.
Segun los resultados obtenidos en la investigacion, el 47% segun los encuestados hondurefios
prefiere interactuar con las farmacias a través de plataformas digitales como rede sociales y los
sitios web, Esto subraya la creciente tendencia hacia la digitalizacion en la comunicacion con las
marcas. Sin embargo, un 65% de los consumidores considera que la presencia digital de Farmacias
del Ahorro es insuficiente en comparacién con competidores como Farmacias Siméan y Farmacias
Kielsa, que destacan en aspectos como autoservicio y atencidon personalizada. Los expertos
consultados, coinciden en que, si bien Farmacias del Ahorro es competitiva en precios y
accesibilidad, carece de un enfoque estructurado y visualmente cohesivo en su contenido digital.
Esto limita su capacidad para posicionarse como la opcion preferida frente a sus competidores,
que utilizan las redes sociales para establecer una comunicacion mas dinamica y cercana con los
usuarios. Ademas, consumidores expresan interés en recibir mas contenido educativo y
promocional relacionado con la salud y el bienestar a través de estos canales, lo que representa una
oportunidad para posicionar a Farmacias del Ahorro como un lider en orientacion sobre
medicamentos y cuidados de salud. Al integrar estas areas de oportunidad, la propuesta busca
transformar la comunicacion digital de Farmacias del Ahorro en un sistema mas eficiente y
sostenible, que maximice el retorno sobre la inversion en entornos digitales y fortalezca la
reputacion corporativa de la marca. El plan de integracion de la comunicacion de redes sociales de
Farmacias del Ahorro busca transformar las plataformas digitales de Farmacias del Ahorro en
herramientas estratégicas de comunicacion, optimizando su presencia para captar nuevos clientes
y fidelizar a los existentes, como lo demanda el 47% de los consumidores encuestados que
consideran estas redes su principal fuente de informacion sobre salud. Ademas, la propuesta alinea
las estrategias digitales con los objetivos comerciales de la empresa, como el aumento de ventas y
la fidelizacion, los consumidores que valoran la cercania y confianza proyectada en redes sociales.
Frente a competidores como Farmacias Kielsa y Siman, que destacan por su innovacidon en
autoservicio y comunicacion dindmica, la optimizacion permitird a Farmacias del Ahorro
mantenerse competitiva, aprovechando su accesibilidad y variedad de productos.
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Para finalizar, es fundamental destacar que la atencion al cliente en Farmacias del Ahorro debe
consolidarse como un pilar estratégico de su propuesta de valor. Garantizar una experiencia
consistente y de calidad, tanto en los entornos digitales como en las sucursales fisicas, permitira
no solo fidelizar a los clientes actuales, sino también atraer nuevos consumidores. La
implementacion de procesos estandarizados, tiempos de respuesta Optimos y una comunicacion
personalizada reforzara la percepcion de cercania y confianza, elementos clave para posicionarse
como lider en el sector. Ademas, se recomienda establecer un programa continuo de capacitacion
para el personal, orientado a mejorar sus habilidades en atencion y resolucion de problemas, asi
como implementar herramientas que permitan medir el nivel de satisfaccion de los clientes. Esto
asegurara una retroalimentacion constante y la posibilidad de ajustar estrategias para garantizar
una experiencia excepcional en todos los puntos de contacto.

6.4 ALCANCE DE LA PROPUESTA

Disefar y mejorar el contenido digital de las principales redes sociales de Farmacias del Ahorro,
desarrollando un feed visualmente cohesivo que refleje los valores y objetivos corporativos. Esto
incluird la creacion de contenido educativo, promocional y experiencial enfocado en temas de
salud, bienestar y productos destacados, ademas de la incorporacion de recursos multimedia, como
imagenes de alta calidad, videos educativos y contenido interactivo, para optimizar la conexion
con los usuarios y fortalecer la presencia digital de la marca.

Este proyecto busca optimizar la interaccion con los usuarios en las diversas plataformas digitales
de Farmacias del Ahorro, mediante la implementacion de estrategias que aseguren respuestas
rapidas y efectivas a comentarios, preguntas y mensajes directos, promoviendo la participacion
activa a través de dindmicas interactivas como encuestas, sesiones en vivo y publicaciones
colaborativas con expertos en salud. Ademas, se busca disefiar e implementar un calendario anual
de campaiias digitales estratégicas, enfocadas en promociones de temporada, educacion sobre la
salud y eventos especiales, con el fin de fortalecer la relacion con la comunidad digital, aumentar
el compromiso de los usuarios y promover una cultura de salud constante y accesible.
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6.5 PLAN DE INTEGRACION DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE

FARMACIAS DEL AHORRO

6.5.1 NARRATIVA DEL DOCUMENTO: PROPUESTA DEL PLAN DE
INTEGRACION DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE

FARMACIAS DEL AHORRO

El documento presenta una propuesta integral para la optimizacion y unificacion de la
comunicacion en redes sociales de Farmacias del Ahorro, con el objetivo de fortalecer su presencia
digital y mejorar la interaccion con los clientes en estos canales. La iniciativa se fundamenta en la
creciente importancia de las plataformas digitales como herramientas clave para la reputacion
corporativa, el servicio al cliente y la promocidn de productos y servicios. Este plan se centra en
cuatro pilares fundamentales: la planificacion de un calendario anual de contenidos, la creacion de
un feed uniforme en redes sociales, y el desarrollo e implementacion de un manual de respuesta
para redes sociales, capacitacion al personal y la implementacion de la aplicacion Happy
Customer. Calendario anual de contenidos: la propuesta resalta la importancia de un calendario
anual como eje organizador de las publicaciones en redes sociales. Este calendario permite
planificar estratégicamente campafias promocionales, contenido educativo en salud y actividades
relacionadas con fechas clave. Su objetivo es garantizar una comunicacion constante, coherente y
alineada con los valores corporativos. Al anticipar las necesidades del publico, el calendario
también facilita una interaccion mas efectiva y relevante con los clientes, fortaleciendo la relacién
entre la marca y su audiencia. Uniformidad del feed en redes sociales: un elemento clave del plan
es la implementacion de un feed uniforme que proyecte una identidad grafica consistente y
profesional en todas las plataformas digitales.

Este enfoque incluye el uso de plantillas graficas personalizadas, paletas de colores corporativos y
un tono de comunicacion alineado con la mision de la empresa. La uniformidad visual y narrativa
mejora el reconocimiento de la marca y refuerza su reputacion como un referente confiable en el
mercado. Ademas, este enfoque cohesivo eleva la experiencia de los usuarios al interactuar con un
contenido visualmente atractivo y alineado con los valores de Farmacias del Ahorro. Manual de
respuesta para redes sociales: el documento también contempla la implementacion de un manual
de respuesta para redes sociales, disefiado para estandarizar las interacciones con los clientes en
los canales digitales. Este manual establece directrices claras sobre el tono, lenguaje y tiempos de
respuesta, asegurando un trato profesional, empatico y alineado con los valores de Farmacias del
Ahorro. Ademas, incluye protocolos especificos para gestionar comentarios positivos, negativos y
neutros, y para resolver reclamos de manera efectiva. La implementacion del manual busca
mejorar la consistencia en la comunicacion, fortalecer la confianza de los clientes y proyectar una
imagen confiable en el entorno digital.

Capacitacion del personal: la propuesta incluye un programa de capacitacion para el personal
encargado de gestionar las redes sociales y la atencion al cliente digital. Este programa, disefiado
en colaboracion con instituciones especializadas como UNITEC, busca desarrollar competencias
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clave como la empatia, la comunicacion efectiva, la gestion de reclamos. La capacitacion asegura
que el equipo esté preparado para responder de manera eficiente, consistente y alineada con los
objetivos de la marca, garantizando un servicio de alta calidad en el entorno digital.
Implementacion de la aplicacién happy customer: como parte de la estrategia para mejorar la
satisfaccion del cliente, el plan incluye la implementacién de la aplicacion Happy Customer en 15
sucursales de Tegucigalpa como una prueba piloto. Esta herramienta tecnolégica permitird
recopilar datos sobre la experiencia de los clientes mediante tablets ubicadas en el area de ventas.
La aplicacion facilita la configuracion de encuestas adaptadas a las necesidades del negocio y
genera reportes graficos accesibles desde un portal web en tiempo real. Los resultados obtenidos
permitiran identificar dreas de mejora en la atencion al cliente, optimizar los procesos de servicio
y evaluar el impacto de estas acciones frente a las 11 sucursales restantes de Tegucigalpa.

Este plan estratégico propone una solucion integral que combina organizacion, branding,
tecnologia, protocolos de atencion digital y desarrollo del talento humano para transformar la
comunicacion y la experiencia del cliente en Farmacias del Ahorro. La implementacion de estas
acciones permitird a la empresa consolidar su liderazgo en el sector, fortalecer su reputacion
corporativa y proyectar una imagen innovadora y orientada a la excelencia en la atencion al cliente.

6.5.2 DESCRIPCION DEL ;QUE Y COMO?: PROPUESTA DEL PLAN DE
INTEGRACION DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE

FARMACIAS DEL AHORRO

Disefio y mejora del contenido digital en redes sociales

Qué: crear un feed visual y un contenido alineado con los valores y objetivos corporativos de
Farmacias del Ahorro, optimizando los formatos, frecuencia y mensajes clave en Facebook e
Instagram.

Como: unificacion del feed:

* Disefiar un esquema visual cohesivo que incluya paletas de colores, estilos graficos y tipos de
contenido uniformes.

* Crear plantillas para publicaciones promocionales, educativas experienciales.

Planeacion semanal: establecer tematicas semanales para el contenido, por ejemplo:

Semana 3:

Semana 1. Semana 2: Historias de Semana 4:
Promociones Consejos éxito 0 Productos
y descuen tos. dbg saluc: te stimonios dtg ste(ljcados

y biene star. de clientes. y tips de uso.

FIGURA 29 - DESCRIPCION DEL MES DE CAMPANA DE ENERO PARA EL PLAN DE
INTEGRACION DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL
AHORRO
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Produccion multimedia:
Fotografia de productos y sucursales con estética profesional.
Videos cortos (reels o TikToks) educativos y dindmicos sobre salud.
Contenido interactivo como encuestas y trivias.
Herramientas necesarias:
» Software de diseno (Suite Adobe).
* Banco de iméagenes propias o libres de derechos.
» Calendario de contenido (puede ser en Google Calendar o herramientas como
Trello/Asana).

Optimizacion de la interaccion con los usuarios:
Qué: incrementar la calidad y la rapidez en la interaccion con los clientes en redes sociales para
mejorar la confianza y cercania con la marca.
Como: estrategias de respuesta:
*  Crear un manual para atender comentarios y mensajes directos en menos de 24 horas.
Uso de respuestas automaticas para consultas frecuentes fuera del horario laboral.
* Fomento de la interaccion: publicar dindmicas como sorteos, preguntas abiertas y
encuestas semanales. Realizar sesiones en vivo con expertos en salud y farmacias cada
mes.

Herramientas necesarias:
e Meta Business Suite para gestion centralizada de Facebook e Instagram.
e Chatbots integrados para automatizar respuestas comunes.
e Personal asignado permanente para monitorear e interactuar en horarios clave.

Transformacion y mejora del podcast mensual
Qué: ampliar el alcance y la calidad del podcast "Zona FA" para posicionarlo como un recurso
confiable y atractivo.
Como: planificacion anual
* Definir una lista de temas relevantes para los proximos 12 meses, alineados con las
necesidades e intereses del publico objetivos.
* Incluir entrevistas con médicos, farmacéuticos y expertos locales, destacando su conexion
con los valores de Farmacias del Ahorro.
» Alternar episodios grabados en estudio con episodios en vivo desde sucursales
estratégicas en Tegucigalpa y San Pedro Sula.

Fomento de la interaccion:

» Grabar episodios en vivo en dias estratégicos.

* Promover la participacion del publico asistente mediante, preguntas en vivo durante la
grabacion y dindmicas de interaccion como sorteos con los presentes e invitados virtales.
Anunciar los episodios en vivo con anticipacion en redes sociales, especificando la
ubicacion, el tema y los beneficios de asistir.

Herramientas necesarias:

» Material promocional (folletos, regalos promocionales con branding de la farmacia).
Plataformas de streaming (Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts) y redes sociales para
difusion.
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6.5.3 CALENDARIO DE EJECUCION POR MES DEL PLAN DE INTEGRACION DE

LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL AHORRO

ENERO

Salud plena

Mama de mi
corazén

SEPTIEMBRE

Salud
preventiva

FEBRERO

jA clases con
todo el power!

Familias fuertes,

Salud completa

OCTUBRE

Salud femenina

Defensas fuertes

AGOSTO

Vacaciones Salud
saludables cardiovascular

NOVIEMBRE DICIEMBRE

Salud Tu salud
masculina el mejor
regalo

FIGURA 30 -CALENDARIO DE EJECUCION POR MES DEL PLAN DE INTEGRACION
DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL AHORRO
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6.5.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PLAN DE INTEGRACION DE
LACOMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL AHORRO

RROVECTO ENERO ENERO GECRERO | GECRERO | GECRERO
’ 1 ENANAA | ' ENANAR |' ENBNAS |' ENANAKA |' ENANAA |' ENANAR | ' ENANAA

INICIODEA

GANRAGA [N

" ALUDARLEN A

Brerice

DIGITALE!'

EKECUCION

naTeriAckor NI

GARAGITACION
ATENCION AL ]

CLIENTE
IN' TALACTONADE
BgoRe s agien
,&L'K:L‘TIIZENTECG E—
FIGURA 31 -CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PLAN DE INTEGRACION DE LA
COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL AHORRO

6.5.5 CRONOGRAMA DETALLADO DE EJECUCION DEL PLAN DE
INTEGRACION DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE

FARMACIAS DEL AHORRO

GECRERO GECRERO
' ENANAKA | ' ENANAA |' ENRNAR | ' ENANAS

RROYECTO

|N 1 (;IOD EA
(;AN:RAOA
" ALUDARLENA

Posteo facebook

RO' TEOG' A instoaram 4,273, Posteo facebook Posteo facebook Posteo facebook

biéi]’;&l.’ﬁ' Cambiode portada | €instagram 4,5,6 einstagram 7,8y 9. | einstagram 10, 11y 12
facebook.

A o o Instalacion de Instalacion de

EKECUCION materi al POPenlas  materi al POPen|

NATERIALROR  swusaesanivel sucurs ales anivel
nacion al. nacion

GARAGITAGION

ATENCION AL
CLIENTE

IN' TALACTGRDE Insta

AF}FUHAAR‘RYw . dé pr
(;l:l' ION;R!EN capaci ta
' UCUR' ALE'

INICIODEEKECUCION Ini
DEA ATI' GAGGION o
ALK LIENTE

FIGURA 32 -CRONOGRAMA DETALLADO DE EJECUCION DEL PLAN DE
INTEGRACION DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL
AHORRO
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6.5.6 PRESUPUESTO TOTAL DE LA EJECUCION DEL PLAN DE INTEGRACION

DE LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL

AHORRO
4 I A 4 A 4 4 I ’” -~ ’” \” ¥
RRE' URUE' TOAOTAL
CARACITACIONAERWCIO 202,500
ALK LTEN TE
ARRMARRYAU' TONER L'1,812.50
TACLET' LL58,425.15

L262,737.65

FIGURA 33 -PRESUPUESTO FINAL DE EJECUCION DEL PLAN DE INTEGRACION DE
LA COMUNICACION DE REDES SOCIALES DE FARMACIAS DEL AHORRO
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8 ANEXOS

ANEXO 1 - CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

En este documento se incluye la carta de autorizacion emitida por Farmacias del Ahorro, en la cual
se concede el permiso para utilizar informacion clave en el desarrollo de la investigacion de la
tesis de Maestria en Direccion de Comunicacion Corporativa. Este aval formaliza la participacion
de la empresa en el proyecto, asegurando la validez de las acciones realizadas y apoyando los
resultados obtenidos en el trabajo principal.

& -
by @ |unitec
CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido del Director o Gerente: _}“\_Ll\’\ an P‘\quo

Puesto Laboral: CSG/CQt_b Mercadkco Y (LD(Y‘dmh [{o = Tal
Empresa o Institucion: Faw anarcicn A | P\hafo

Direccion principal de la Empresa o Institucion:

Collee Torrea_Col\e L o5 AQoldio, Tex aMpe
Ciun.l:ni::E@;’:.Djr lc)‘-e?m'\m;mn 'f'%o Dl:l A Mes: Ei?_aoj:-gll'\-

Estimado Seiior(a):

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos tﬁnnlmmm ﬁic“mg%‘d“ ‘Idrab;uu de Tesis

previo a obtener nuujm lnulo de maestri | en L WECGON

(ooNunCQ O WO )

Hemos s t.CC:I(‘JI'I:ldO omo lcmn ( N\ JCA Q
(G L\‘b\ (@A) \C]i . por lo que

estariamos muy agradecidos de contar con el apbyo de la empresa que usted representa para
podcr desarrollar nuestra investigacion. En par{icular, dicha solicitud se circunscribe a

2
(encuestas, sondeos, e1c).

Firma, nombre y apellidos

No. de cucFriun | ?—::K d‘\ék\ No. de cuenta:

Por este medio.

(empresa / institucidn),

Minam & Aeup B.

(Nombre y sello del Director / Gerente )

minam.Grov|o 62, fo rmavalue ., com

Canrgt i tiopicd de Direstor/ Geidigts
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ANEXO 2 -ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EN GENERAL DE FARMACIAS DEL
AHORRO

SECCION 1. DESCRIPCION
Encuesta Corporativa y Andlisis de Entornos Digitales Farmacias Honduras

Estimado Usuario, Agradecemos su tiempo para participar en esta encuesta realizada por
estudiantes de la Maestria en Direccion Corporativa de la Universidad Tecnologica
Centroamericana (UNITEC). Su opinidn es invaluable para nosotros, ya que nos permitird medir
la reputacion y el comportamiento de las Farmacias en Honduras.

Sus respuestas seran tratadas de manera confidencial y utilizadas inicamente con fines académicos
para mejorar la comprension de la experiencia del cliente en el sector farmacéutico.

jGracias por su colaboracion!

SECCION 2. INFORMACION DEMOGRAFICA

1.- Lugar
[l Tegucigalpa o cercanias
(1 San Pedro Sula o cercanias
[1 Otros

2.- Género
[0 Masculino
[0 Femenino
[0 Otros

3.- Edad en aflos
[0 Del5al9
De 20 a24
De 25a29
De 30 a34
De 35a39
De 40 a 44
De 45 a 49
50 o0 mas

N A O
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SECCION 3. PRECIOS Y COMPETITIVIDAD

Por favor, evalta el precio y la competitividad de la farmacia seglin tu experiencia, calificando
cada aspecto del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo", 3 significa "No comparo
precios" y 5 significa "Totalmente de acuerdo". Considera los siguientes aspectos:

4.- Siempre que hago una compra de medicamentos comparo precios entre las diferentes
farmacias

o Totalmente en desacuerdo

o No comparo precios

o Totalmente de acuerdo

5.- Cuando comparo precios entre farmacias prefiero hacerlo a través de
o Totalmente en desacuerdo
o No comparo precios
o Totalmente de acuerdo

6.- En esta farmacia siempre encuentro los precios mas bajos del mercado
o Totalmente en desacuerdo
o No comparo precios
o Totalmente de acuerdo

7.- Los precios en esta farmacia estan acorde al servicio que recibo
o Totalmente en desacuerdo
o No comparo precios
o Totalmente de acuerdo

SECCION 3. CALIDAD DE SERVICIO

Por favor, evalua la calidad del servicio de la farmacia segun tu experiencia, calificando cada
aspecto del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo", 2 significa "En desacuerdo”, y
3 significa "Nunca he comprado en esa farmacia", 4 significa "De acuerdo" y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”. Considera los siguientes aspectos:

8.- Siempre quedo satisfecho (a) con la atencion recibida cuando utilizo servicios de la farmacia
a) Farmacias del Ahorro b) Farmacias Simén ¢) Farmacias Kielsa d) Farmacias FarmaF4cil
e) Farmacias Punto Farma
o Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Nunca he comprado en esta farmacia
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

o O O O
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9.- Considero que el tiempo de atencion en la farmacia siempre es el adecuado
a) Farmacias del Ahorro b) Farmacias Simén ¢) Farmacias Kielsa d) Farmacias FarmaF4cil
e) Farmacias Punto Farma
o Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Nunca he comprado en esta farmacia
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

OO O O O

10.- Siempre me resulta facil hacer pedidos a domicilio
a) Farmacias del Ahorro b) Farmacias Siman ¢) Farmacias Kielsa d) Farmacias FarmaFacil
¢) Farmacias Punto Farma

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Nunca he comprado en esta farmacia

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

11.- El personal que me atiende los pedidos a domicilio es amable y comprende mis solicitudes de
medicamentos
a) Farmacias del Ahorro b) Farmacias Siman ¢) Farmacias Kielsa d) Farmacias FarmaFacil
¢) Farmacias Punto Farma
o Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Nunca he comprado en esta farmacia
De acuerdo

o
@]
o
o Totalmente de acuerdo
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SECCION 4. PRECIOS Y COMPETITIVIDAD

Por favor, evalua la confiabilidad de la farmacia segun tu experiencia, calificando cada aspecto del
1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo", 2 significa "En desacuerdo”, y 3 significa
"Nunca he comprado en esa farmacia", 4 significa "De acuerdo" y 5 significa "Totalmente de
acuerdo". Considera los siguientes aspectos:

12.- Siempre quedo satisfecho (a) con la atencion recibida cuando utilizo servicios de la farmacia
a) Farmacias del Ahorro b) Farmacias Siman ¢) Farmacias Kielsa d) Farmacias FarmaFacil
¢) Farmacias Punto Farma

(@)

@)
(@)
@)
(@)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Nunca he comprado en esta farmacia
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

SECCION 5. NIVEL DE RECOMENDACION

13.- ;Qué tan probable es que recomiende a un amigo o familiar que compre medicamentos en
Farmacias del Ahorro?

0

OOoOoooooooo

0

— O 00 N DN B~ W~

0

14.- ;Qué tan probable es que recomiende a un amigo o familiar que compre medicamentos en
Farmacias Siméan?

U

Oo0oogogoooono

0

— O 0 3N DN KW~
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15.- ;Qué tan probable es que recomiende a un amigo o familiar que compre medicamentos en
Farmacias Kielsa?
00

OoooogogoogogQ
— O 00 1 O\ DN KW

0

16.- {Qué tan probable es que recomiende a un amigo o familiar que compre medicamentos en
Farmacias FarmaFacil?

oo
0ol
0 2
03
04
ks
6
o7
o8
9
10

17.- ; Qué tan probable es que recomiende a un amigo o familiar que compre medicamentos en
Farmacias Punto Farma?
00

N N A O
— O 00 1 ON N B~ W N~
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18.- Es cliente de alguna farmacia que no salga en esta encuesta, si su respuesta es si, ;cual?
Respuesta abierta

i Forms Il Encuesta de Reputacion Corporativa y Andlisis de Entornos Digitales Farmacias Honduras - Saved ? @
——,
3 Syle () Settings 1 Preview (i View responses ) T3 present
- Il Encuesta de Reputacion Corporativa y Analisis de Entornos Digitales Farmacias
e Honduras

ealizada por estudiantes de 1a Maests

ara participar en esta

U opini6n es invaluable para nOSOUros, ya que nos permitirs medir 13 reputacion

a comprensitn de la experiencia del cliente en el sector

atadas de manera confidencial y utilizadas dnicamente con fines académicos para mej

Section 1

Conociéndonos

1. Lugar *
() Tegucigalpa o cercanias
(7)) San Pedro Sula o cercanias

() oes
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ANEXO 3 - EVIDENCIA DE LA REUNION DE PREGUNTAS DIRIGIDA A LOS GRUPOS
FOCOS

Como parte de la investigacion de esta tesis, se realizaron dos grupos focales con el proposito de
enriquecer los hallazgos derivados de las encuestas, a pesar de no haber alcanzado la muestra
inicialmente prevista. Estas sesiones se desarrollaron con una lista de preguntas estratégicas que
facilitaron una exploracion mas profunda de las percepciones, opiniones y experiencias de los
participantes, contribuyendo significativamente al analisis y a una comprensién mas integral de
los resultados.

Percepcion general

e ;Cudl es la primera palabra que se les viene a la mente cuando piensan en Farmacias del
Ahorro?

e ,Qué tan satisfechos se sienten con el servicio que ofrecen las farmacias que suelen visitar?

e ;Cual dirian que es el aspecto que mas valoran al elegir una farmacia (precio, ubicacion,
calidad de atencion, entre otros)?

Comparacion de marcas

e ,Como describirian la experiencia de comprar en Farmacias del Ahorro en comparacién
con Farmacias Siman, Kielsa, Farmafacil o Punto Farma?

e ;Qué marca les transmite mayor confianza y por qué?

Calidad del servicio y atencion al cliente
e ;Como evaluan la calidad de la atencion al cliente que reciben en Farmacias del Ahorro?
e Podrian describir alguna experiencia reciente que hayan tenido en alguna farmacia
(positiva o negativa)?

Confianza y credibilidad

e ,Qué tan confiables consideran a las farmacias en cuanto a los productos que ofrecen?

e ,Qué factores consideran importantes para confiar en una farmacia? ;Farmacias del Ahorro
cumple con esos factores?

Comunicacion y canales digitales

e ,Qué tan seguido interactuan con farmacias a través de redes sociales o plataformas
digitales? ;Cual es la principal razon?

e ;Qué tipo de contenido o informacion les gustaria recibir de parte de Farmacias del Ahorro
a través de sus canales digitales?

Sugerencias de mejora

e ;Qué sugerencias le darian a Farmacias del Ahorro para mejorar su reputacion o el servicio
que ofrecen?

e ;Qué sugerencias le darian a Farmacias del Ahorro para mejorar su imagen corporativa?
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ANEXO 4 - EVIDENCIA DE LA ENTREVISTA REALIZADA AL EXPERTO EN
COMUNICACION CORPORATIVA LEONEL RIVAS

La entrevista con el experto en comunicacion y marketing Leonel Rivas, se realizé el 28 de octubre
de 2024 a través de la plataforma de teams.

[ %) Reproductor multimedia

ANEXO 5 -EVIDENCIA DE LA ENTREVISTA REALIZADA AL EXPERTO EN
COMUNICACION CORPORATIVA GERADO MIDENCE

La entrevista con el experto en comunicacion y disefio Gerardo Midence, se realizo el 23 de
octubre de 2024 a través de la plataforma de zoom.
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[ ) Reproductor multimedia
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Objetivo 2: Percepcidn de los consumidores sobre Farmacias del Ahorro
Preguntas abiertas:

¢Cudl es su percepcién general sobre la reputacion de Farmacias del Ahorro en comparacion
con sus i el mercado

¢£Qué aspectos de la imagen de Farmacias del Ahorra son los més valerados por los
consumidores, segun su perspectiva?

Objetivo 3: Estrategias de comunicacién digital de Farmacias del Ahorro
Preguntas abiertas:

¢Qué estrategias de comunicacion digital cree que ha implementado Farmacias del Ahorro en
los Gitimos afios para gestionar su reputacion?

& Qué tipo de contenido considera que es mas efectivo para conectar con la audiencia de
Farmacias del Ahorro en los canales digitales?

ANEXO 6 -EVIDENCIA DE LA ENTREVISTA REALIZADA A LA EXPERTA EN DISENO
GRAFICO Y PUBLICIDAD JEWEL RAMOS

La entrevista con la experta en disefio y publicidad Jewel Ramos, se realizé el 25 de octubre de
2024 de forma presencial.

Expansion (E) > aa > TESIS2024 > Entrevista Jewel

Buscar en Entrevista Jewel Q
L Ordenar ~ O Ver ~ (B Detalles
.D5_Store Audio Jewel
Ramos
o
=[ml

Nota: La experta no podia tomarse la fotografia en ese momento.
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ANEXO 7 - GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS EXTERNAS

Para la recoleccion de datos cualitativos, se elaboré una guia de preguntas semiestructuradas
destinada a entrevistar a dos especialistas: uno en comunicacion y disefio grafico, y otro en
comunicacion corporativa y marketing. Esta guia fue disefiada para propiciar un didlogo profundo
y estructurado, permitiendo indagar en sus conocimientos y experiencias en sus respectivas areas.
La combinacion de preguntas abiertas y cerradas garantizo la flexibilidad necesaria para abordar
temas clave, obteniendo informacion enriquecedora y pertinente para la investigacion.

Objetivo 1: Canales digitales utilizados por los consumidores hondurefios
Preguntas abiertas:

e ,Cuadles considera usted que son los principales canales digitales que utilizan los
consumidores hondurefios para buscar informacién sobre productos farmacéuticos y
compartir sus opiniones?

e ,Como ha evolucionado el uso de estos canales en los ultimos afios y cuales cree que seran
las tendencias futuras?

Objetivo 2: Percepcion de los consumidores sobre Farmacias del Ahorro
Preguntas abiertas:
e ;Cudl es su percepcion general sobre la reputacion de Farmacias del Ahorro en
comparacion con sus principales competidores en el mercado hondurefio?
e Qué aspectos de la imagen de Farmacias del Ahorro son los mas valorados por los
consumidores, segun su perspectiva?

Objetivo 3: Estrategias de comunicacion digital de Farmacias del Ahorro
Preguntas abiertas:
e ;Qué estrategias de comunicacion digital cree que ha implementado Farmacias del Ahorro
en los ultimos afios para gestionar su reputacion?
e ,Qué tipo de contenido considera que es mas efectivo para conectar con la audiencia de
Farmacias del Ahorro en los canales digitales?

Objetivo 4: Herramientas de monitoreo de redes sociales
Preguntas abiertas:
e ;Qué herramientas de monitoreo de redes sociales considera usted que son mas adecuadas
para analizar la reputacién de una marca como Farmacias del Ahorro?
e ;Qué tan importante considera el andlisis de sentimientos para evaluar la reputacion de una
marca? Y técnicas se puede utilizar

Objetivo 5: Plan de gestion de la imagen corporativa
Preguntas abiertas:
e ;Quérecomendaciones daria para mejorar la gestion de la imagen corporativa de Farmacias
del Ahorro en el entorno digital hondurefio?

103



e Coémo podria Farmacias del Ahorro aprovechar las tendencias digitales actuales para

fortalecer su reputacion y diferenciarse de la competencia?

ANEXO 8 -MONITOREO DEL PERFIL DE FACEBOOK DE FARMACIAS DEL AHORRO
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ANEXO 9 - MONITOREO DEL PERFIL DE INSTAGRAM DE FARMACIAS DEL AHORRO
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ANEXO 10 -ANALISIS DE RESPUESTA Y COMENTARIOS DE LA PAGINA DE
FACEBOOK

Francisco Martinez
Coémo visualizo el programa de???

m Carol JG

Como puedo ver mis canjes Farmacias Del Ahorro Honduras
Me gusta R nder

£ Autor
Farmacias Del Ahorro Honduras
Carol JG Buen dia, puede llamar al 2276-4747 para que le brinden

Adalberto Pineda
Hoy 8 de febrero como a las 8:20-8:30 pm, compre una enterogermima en su
sucursal del boulevard la hacienda en tegucigalpa.Enla ¢ y en la f
f os, pero sclo me salieron 5.Uno se confia del "buen” nombre de la,emp
asume gue cuando le dan la caja de medicin : la dan completa...Los que

g 0 me entrega

Farmacias Del Ahorro Honduras
Adalberto Pineda Buen diz, le hemos enviado mensaje privado.
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| .0 que hag
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ANEXO 11 -MONITOREO DE LA PAGINA DE FARMACIAS DEL AHORRO
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ANEXO 12 -MONITOREO DEL PODCAST EN SPOTIFY DE FARMACIAS DEL AHORRO
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ANEXO 13 - REDES SOCIALES FACEBOOK FARMACIAS SIMAN
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ANEXO 15 -REDES SOCIALES FACEBOOK FARMACIAS FARMAFACIL
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ANEXO 17 -REDES SOCIALES INSTAGRAM FARMACIAS SIMAN
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ANEXO 18 -REDES SOCIALES INSTAGRAM FARMACIAS KIELSA
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ANEXO 19 -REDES SOCIALES INSTAGRAM FARMACIAS FARMAFACIL
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ANEXO 20 -PROPUESTA DE CAPACITACION UNITEC

CARTA DE

Presentacion

Tegucigalpa, 13 de diciembre 2024
Senores FARMACIAS DEL AHORRO

La presente es portadora de saludos cordiales y a la vez, para presentarle la propuesta
Técnica-Financiera del Taller en servicio al cliente.

Este documento describe brevemente la experiencia de la institucion en temas de
educacion, asi como una breve descripcion del drea de Educacion Continua responsable
del desarrollo de programas de capacitacion.

Comparto mis datos de contacto para seguimiento de esta propuesta:

Lic. Melissa Manueles

Celular B882-4697 y 3311-4997

Email : melissa. manueles@unitec.edu.hn

Quedamos a sus ordenes para consultas en relacion con la propuesta adjunta.

Atentamente

Lic. Melissa Manueles
Asesora Empresarial Educacion Continua
FUNDAEMPRESA (UNITEC)

RTHN 0801 9995 352020

DIRECCION DE EDUCACION COMTINUA

ﬁ PPy . "
capacitaciones@unitec.edu } ‘rEf” ‘ unltec
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Experiencia General de la Institucion

La Universidad Tecnologica Centroamericana, UNITEC es una institucion privada de
educacion superior que fue creada el 17 de agosto de 1986 con el propdsito de convertirse
enuna alternativa para la formacion universitaria, tanto por suinnovadora oferta académica
COmo por su propuesta y modelos educativos.

En el ano 2005 fundd el Centro Universitario Tecnoldgico (CEUTEC), una opcidn educativa
gue implementa el modelo Blended Learning para personas que trabajan y desean estudiar
a nivel superior, dentro de un horario flexible y una modalidad semipresencial.

Actualmente cuenta con ocho campus: cuatro en Tegucigalpa, tres en San Pedro Sula y uno
en La Ceiba, que combinados albergan a mas de 25,000 estudiantes matriculados.

UNITEC es una Universidad Global y la inica en Honduras que ofrece una amplia movilidad
académica internacional para estudiantes y docentes, asi como Intercambios académicos,
programas de doble titulacion, pasantias de nuestros alumnos en los parques de Walt
Disney World y los programas de verano en universidades altamente prestigiosas en
destinos como EE.UU., Espana, Taiwan, México, Argentina, Chile, Perd v los paises de la
region centroamericana.

Direccion de Educacion Continua

Es eldepartamento de UNITEC busca brindar servicios educativos innovadores y programas
de capacitacion y entrenamiento a todas las personas que desean ampliar sus
conocimientos en algan tema especifico, tanto del sector privado, gubernamental, ONG,
gremios y colegios profesionales, alumnos v egresados, entre otros. Estd drea existe desde
la creacion de UNITEC y ofrece tanto programas de formacion abiertos al pablico como
programas disenados a la medida de las necesidades de la empresa.

Asimismo nuestros facilitadores cuentan con experiencia docente y laboral lo que los hace
expertos en cada una de las dreas tematicas ofrecidas. El respaldo institucional es nuestro
sello de calidad. Como parte de la propuesta de valor de la Direccion de Educacion
Continua se pueden mencionar:

* Respaldo institucional con mas de 30 anos formando profesionales lideres, con vision
global y compromiso social, mediante un modelo educativo basado en competencias,
valores, emprendimiento, innovacion académica y tecnologica.

+ Muestra oferta de servicios y programas educativos busca en todo momento la mejora de
su institucion, la resolucidn de problemas vy generacion de ideas que aporten gran valor a su
arganizacion.

unitec

DIRECCION DE EDUCACION CONTINUA P o
capacitaciones@unitec.edu } ‘rEa"
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* Elrespaldo de nuestra politica de calidad, en donde nos comprometemos en la formacian
de profesionales competentes, con un enfogque vinculado con la sociedad, en el marco de
una cultura de calidad basada en la mejora continua y la excelencia.

* Espacios académicos presenciales o wirtuales preparados para generar la mejor
experiencia de aprendizaje, con cobertura a nivel nacional.

+ Docentes capacitados con log mas altos estandares de calidad vy con experiencia
comprobada en los temas que se imparten.

= El enfoque constructivista con el cual se desarrollan las capacitaciones; mismo que forma
parte de la experiencia previa del participante e incorpora nuevos conocimientos para
construir el aprendizaje que se aplica en la practica.

Todas las metodologias y técnicas son andragdgicas a fin de poner en contexto la forma en
gque aprenden las personas adultas v lograr un mejor aprovechamiento de la capacitacion.
Los temas de capacitacion combinan técnicas didacticas y materiales que propicien el
intercambio de experiencias entre los facilitadores y participantes, procurando hacer uso
de métodos y técnicas como ser: demostrativa, activa/participativa, interactiva, practica,
estudio de casos entre otros.

unitec

DIRECCION DE EDUCACION CONTINUA r Ly
capacitacionesi@unitec.edu ) fEf"
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Propuesta

TALLER EN SERVICIO AL CLIENTE

Metodologia: Presencial en las instalaciones de UNITEC Tegucigalpa o San Pedro Sula
Duracidn: 16 horas

Fechas y horarios: El contratante define las fechas y horarios segun la disponibilidad de
los participantes.

Numero de personas: 150 (divididos en grupo de 30 personas maximo para cuidar la
practicidad del programa)

Contenido:

:Por gqué brindar un buen Servicio?
+« Cliente versus Consumidor
« La atencidn es sinénimo de SERVICIO
+ Laatencion al cliente en el mundo globalizado
+ Elohbjetivo de la atencion al cliente

:Cual 23 mi rol en el servicio al cliente?
« Comprendiendo quienes somos: Vision, mision, valores.
+ 3Senicio como competencia organizacional
+« ElValorde la Actitud en el Servicio
+ Ciclodelaconfianza

Gestion de la atencion al cliente
+ ;i Primero los clientes externos y luego los clientes Internos?
+« Necesidad de brindar servicio de calidad al cliente Interno.
+ Proceso de atencion al cliente externo

Gestion de la comunicacion en el servicio
« Comunicar con empatia
« Comunicacion verbal y noverbal en el senvicio
« Superando la ambighedad en nuestra comunicacion con el cliente

Técnicas para afrontar reclamos
+ Inteligencia emocional en la atencion de reclamos
+ Qué hacer y qué no hacer ante un reclamo
+« Como decir no a un cliente.

DIRECCIOM DE EDUCACION CONTINUA

F F g . "
capacitacionesi@unitec.edu ,? ‘rEf”‘ unltec
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Financiera

INCLUYE INVERSION POR INVERSION POR GRUPQ DE

PARTICIPANTE 150 PARTICIPANTES

* 16 horas de capacitacion
*  Material didactico L 1,350.00 L 202,500.00
* Diplomas

Mota: El valor de la inversion esta disefnado para un grupo de 150 participantes. En caso de
que se requiera o disminuir el numero de participantes, sera necesario solicitar una nueva
cotizacion.

Consideraciones generales:

» Los horarios y fechas para la realizacion de esta capacitacion seran acordados
gsegln la conveniencia y disponibilidad de la empresa, previa coordinacion con
UMITEC para confirmar la disponibilidad de docentes, espacios fisicos y plataforma
educativa.

# |oscontenidos propuestos pueden ser ajustados para satisfacer las necesidadesy
requisitos especificos de su equipo de colaboradores, garantizando el cumplimiento
de los objetivos de la capacitacion.

= Encasode aceptacion de esta propuesta, se debera notificar la fecha de inicio de la
capacitacion conun minimo de dos semanas de anticipacion.

= Se otorgara un diploma de participacion a aquellos asistentes que acrediten al
menos el 80% de asistencia al programa de capacitacion. En caso contrario, se

emitirad una constancia de participacion indicando las horas cumplidas.

DIRECCION DE EDUCACION CONTINUA P = . .
capacitaciones@unitec.edu ,-} IEI ‘ unltec
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Condiciones de pago:

+ Para confirmar la realizacion de la capacitacion, la empresa debera enviar la orden
de compra y una carta de autorizacion de capacitacion facilitada por UMITEC.

+ Unaveziniciadala capacitacidn, se emitird la factura correspondiente paor el servicio
con un plazo de crédito de 30 dias.

+ El pago de la factura podra realizarse mediante depdsito, transferencia bancaria o
chegue certificado a nombre de FUNDAEMPRESA (UNITEC)

Numeros de cuenta:

Bac: 100-37-0671
Ficohsa: 001-101-385752
Ambas cuentas a nombre de FUNDAEMPRESA (UNITEC)

Una vez que se haya realizado el pago, por favor envie la notificacion o el comprobante de
pago a los siguientes correos electronicos: melissamanueles@uynitec.edu bn con copia a
[ SN |

+ La entrega de diplomas de participacion estd condicionada al pago completo del
programa de capacitacion. Los diplomas seran entregados a los participantes al
finalizar la capacitacion.

unitec

DIRECCION DE EDUCACION CONTINUA r Ly
capacitaciones@unitec.edu ) JE;
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ANEXO 21 -PROPUESTA DE TABLETS PARA IMPLEMENTACION DE SISTEMA DE
SERVICIO AL CLIENTE
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ANEXO 22 -PROPUESTA DE SOFWARE PARA IMPLEMENTACION DE SISTEMA DE
SERVICIO AL CLIENTE
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soluciones servicios distribuidores
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de sus clientes en el punto de venta.

Incluye: Software Happy Customer para dispositivo Tablet (Android 0S 5.5 0 superior),
acceso a portal de gestion y reportes via web, mantenimiento de software
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